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RESUMEN 
La presente investigación pretende determinar la relación entre el rediseño de 
identidad corporativa de la institución educativa N° 3047 "Canadá" y su 
posicionamiento de marca en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, 
Lima — 2017; para lo cual se realizó la creación de un manual de identidad 
corporativa que proporcionó una unidad y línea gráfica a la institución. Para el 
desarrollo de este proyecto se trabajó con una población infinita, teniendo una 
muestra de 207 habitantes del asentamiento humano Inca Huasi, mayores de 
edad, exestudiantes o familiares de estudiantes de la institución. La 
sostenibilidad de la presente investigación estuvo sujeta al apoyo de la 
comunidad Canadiense de la institución educativa que es parte del proyecto, 
para dar ciertos aportes económicos cuando sean pertinentes. Se aplicó una 
encuesta basada en 15 preguntas en la escala de Likert; la cual fue validada por 
5 expertos. Se hizo un proceso de análisis luego de la recolección de datos, a 
través del programa IBP SPSS Statistics 20, el cual con sus resultados nos 
permite afirmar que existe una correlación positiva considerable entre las 
variables identidad corporativa y el posicionamiento de marca al tener un valor 
de 0,823 en la prueba de Pearson. Finalmente con estos resultados, se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación, afirmando que existe 
relación positiva entre el rediseño de identidad corporativa de la institución 
educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento de marca en los habitantes del 
AA.HH. Inca Huasi en Comas — Lima, 2017: 
Palabras claves: rediseño, identidad corporativa y posicionamiento de marca. 
xi 
ABSTRACT 
The present investigation intends to determine the relation between the redesign 
of corporate identity of educational institution N ° 3047 "Canada" and its brand 
positioning in the inhabitants of AA.HH. Inca Huasi in Comas, Lima -2017; for 
which the creation of a corporate identity manual was created that provided a unit 
and graphic line to the institution. For the development of this project we worked 
with an infinite population, having a sample of 207 inhabitants of the Inca Huasi 
human settlement, adults, ex-students or relatives of students of the institution. 
The sustainability of the present investigation was subject to the support of the 
Canadian community of the educational institution that is part of the project, to 
give certain economic contributions when they are pertinent. A survey was 
applied based on 15 questions on the Likert scale; which was validated by 5 
experts. An analysis process was made after the data collection, through the IBP 
SPSS Statistics 20 program, which, with its results, allows us to affirm that there 
is a considerable positive correlation between the variables corporate identity and 
brand positioning when having a value of 0.823 in the Pearson test. Finally, with 
these results, the null hypothesis is rejected and the research hypothesis is 
accepted, stating that there is a positive relationship between the redesign of the 
corporate identity of educational institution No. 3047 "Canada" and the 
positioning of the brand in the inhabitants of the AA. H H. Inca Huasi in Comas - 
Lima, 2017. 
Keywords: redesign, corporate identity and brand positioning. 
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I. INTRODUCCIÓN 
1.1 Realidad Problemática 
En el mundo contemporáneo la identidad corporativa es un aspecto muy 
importante para las empresas e instituciones, representa la personalidad de 
cualquier entidad en el mercado, le da un lugar diferenciado, trasmite la razón de 
ser de cada institución y las mantiene al mismo nivel competitivo. Sin embargo, 
en el Perú, existen instituciones que no consideran a la identidad corporativa 
necesaria para renovar su imagen y posicionamiento en el mercado, hecho que 
no es favorable para su prestigio y trascendencia como empresas. 
Considerando lo dicho anteriormente, la presente investigación aborda el 
rediseño de la identidad corporativa de la Institución Educativa N° 3047 
"Canadá", con 57 años de antigüedad, porque los directivos consideraron 
necesario y oportuno el cambio de imagen de la institución. El trabajo se centra 
en la creación de una nueva identidad, con el uso de recursos gráficos visibles 
distintos para facilitar y permitir el posicionamiento de marca en el distrito, que 
en la actualidad no se percibe. Además, la institución educativa tiene como 
finalidad estar a la vanguardia para alcanzar el posicionamiento de la marca 
deseado en el mercado educativo. En este sentido, se parte de una necesidad 
gráfica y, la presente investigación, tiene como objetivo conocer si el rediseño de 
la identidad corporativa de la institución educativa se relaciona con el 
posicionamiento de marca en los habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi, pues, la mayoría de personas que residen en este lugar han estudiado en 
dicha institución y tienen familiares que aún estudian en ella. Es importante 
mencionar que el asentamiento humano Inca Huasi, ubicado en el mismo sector 
de la institución, es el más poblado de la zona 02. 
Partiendo de esta problemática es que surge la necesidad de saber ¿Cuál es 
relación entre el rediseño de identidad corporativa de la institución y su 
posicionamiento de marca en los habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi?, esto es un punto referencial para cumplir con las nuevas necesidades 
de diseño que la institución requiere y tenga un espacio de identidad distintiva. 
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Un componente significativo para que cualquier entidad pueda conseguir 
distinguirse y posicionarse en el mercado, es construir una destacada imagen 
que sea original; es así que el rediseño de la identidad corporativa de la 
Institución Educativa N° 3047 "Canadá", favorecerá a la misma para mantenerse 
al mismo nivel competitivo que las actuales instituciones y así posicionarse de 
forma diferenciada y notable en los estudiantes, padres y la sociedad en general. 
Debido a la igualdad de servicios que prestan otras entidades en el mismo sector; 
rediseñar la identidad corporativa de la institución educativa es la única forma de 
dar a conocer sus valores, principios, filosofía y servicios pedagógicos de calidad 
que ofrece, de esta forma podría posicionarse como la institución competente 
que es. No obstante, proyectar una imagen diferenciada en un mercado tan 
competitivo demanda una serie de factores que cada entidad debe fortalecer, 
renovar o implementar; para lo cual se requiere de factores económicos, 
humanos y de tiempo que muchas veces limitan estas nuevas proyecciones a 
alcanzar. 
Este proyecto de investigación cuenta con dichos factores que lo hacen viable, 
ya que existe una disposición y respaldo absoluto por parte de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" para todo el rediseño de su identidad corporativa y 
la incorporación de un manual de identidad visual corporativa. Además de las 
facilidades ofrecidas por dicha institución, se cuenta con el factor económico 
previo para la ejecución y desarrollo del proyecto, con un aporte tanto de la 
investigadora como de la comunidad Canadiense con la que cuenta la institución 
educativa; esta comunidad se encuentra conformada por exalumnos, padres de 
familia, docentes y algunas entidades externas; quienes siempre buscan dar un 
aporte significativo para el crecimiento y desarrollo de la institución. 
Finalmente, se quiere enfatizar que la identidad corporativa se puede forjar día 
a día para generar un posicionamiento de marca sostenido en la mente de las 
personas. Cada aspecto de la identidad corporativa es de suma relevancia sin 
considerar el tamaño de la institución; pues, muchas veces algunas entidades 
ignoran su importancia y no ven la función que realmente cumple en el mercado 
para lograr subsistir con los nuevos cambios y el avance de las tecnologías. 
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1.2 Trabajos Previos 
A continuación se presentan algunas investigaciones relacionadas al 
proyecto de investigación, las cuales tienen variables y dimensiones similares al 
presente estudio. 
Arcos (2013), desarrolló en su tesis de investigación "Identidad 
Corporativa y Posicionamiento de Marca en la mente del consumidor de la 
Empresa GM Digital"; su objetivo fue analizar la percepción de la Identidad 
corporativa y el posicionamiento de marca de la empresa GM Digital, para lo cual 
aplicó un diseño de investigación de carácter analítico, descriptivo y exploratorio. 
Teniendo como población a todos los usuarios de dicha empresa, con un 
muestro universo de 381 usuarios, para lo cual el instrumento usado fueron 
encuestas. En su investigación, el autor recalca que la identidad corporativa es, 
sin duda, uno de los sectores más relevantes dentro del ámbito del marketing y 
del posicionamiento de marca; ya que constituye una relación entre la empresa 
y la sociedad; incorpora un manual de identidad corporativa a modo de crear una 
línea a la empresa y que se debe tener en cuenta si la identidad corporativa es 
positiva para poder fidelizar a los clientes. 
Navarro (2012), en su investigación "Desarrollar la identidad corporativa 
de una empresa nueva para posicionarla en el mercado caraqueño de publicidad 
BTL: Inversiones tres en uno". Tuvo como objetivo desarrollar la identidad 
corporativa de una empresa nueva para posicionarla en el mercado caraqueño 
de publicidad BTL: Inversiones tres en uno, determinando los elementos de la 
filosofía corporativa e identificando elementos claves para diseñar la identidad 
gráfica. El tipo y diseño de investigación fue no experimental / exploratoria para 
lo cual se basó en una en una muestra de 12 personas con características 
propias ligadas al tema de investigación, realizando entrevistas. En esta 
investigación se plantea a la identidad corporativa como una necesidad para las 
empresas y el autor considera que es más efectivo proyectar estabilidad y 
seriedad desde el inicio dentro del sector comercial que se desea explotar. 
Además, establece parámetros para la identidad: como el nombre, misión, visión, 
valores, tipografía, logotipo y gama de colores. 
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Ita (2016), en su investigación sobre "La percepción del consumidor en 
relación al rediseño de la identidad corporativa del restaurante Caporal en el 
distrito de Carabayllo, Lima 2016". Tuvo como objetivo fundamental analizar la 
percepción del consumidor en relación al rediseño de la identidad corporativa del 
restaurante caporal en el distrito de Carabayllo, Lima, 2016. El tipo y diseño de 
investigación es no experimental / correlacional, en la cual se realizaron 
encuestas a modo de recopilación de datos en una población infinita y con una 
muestra de 267 personas. Concluye que existe una relación favorable entre la 
percepción del consumidor y el rediseño de la identidad corporativa; esto debido 
a que todos los aspectos de la identidad corporativa generan identificación, una 
personalidad propia; por ende se establece en el mercado, se posiciona y 
subsiste entre toda la competencia. Además de darle fortaleza a la importancia 
que ejerce la identidad corporativa en base a las pymes para darle un valor 
diferenciador e imprescindible y se establece que el nombre de la marca se 
posiciona en el público con su propio significado. 
Peña (2016), en su investigación "Relación de la Identidad Corporativa de 
la Empresa de Transportes Los Pioneros S.A. y el Conocimiento de Marca en el 
AA.HH. Nuevo Amanecer en San Martin de Porres, Lima 2016". Su objetivo fue 
determinar la relación entre la identidad corporativa de la empresa de transportes 
Los Pioneros S.A. y el conocimiento de marca en el AA.HH. Nuevo Amanecer en 
San Martin de Forres, Lima 2016. El tipo y diseño de investigación es no 
experimental / correlacional, en la cual se realizaron encuestas a modo de 
recopilación de datos en una población infinita y con una muestra de 267 
personas. Concluye que existe una relación positiva entre las variables identidad 
corporativa y conocimiento de marca; ello en base a que la nueva identidad 
corporativa de la empresa hace que el público reconozca, recuerde, relacione y 
diferencie a la empresa frente a la competencia. Además que incorporar nuevos 
recursos como lo son el nombre, los símbolos y los colores de la empresa, 
generan un sentido de recordación y logran establecer su identidad propia para 
marcar una clara diferencia; a su vez estos recursos utilizados en conjunto con 
el logotipo atribuyen beneficios únicos, actitudes y percepciones positivas que 
los usuarios expresan como parte de su bienestar. 
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Reyes (2016), en su investigación "La Identidad Corporativa y 
Comportamiento del Consumidor del Restaurante Manos Norteñas del distrito de 
San Martin de Porres, Lima en 2016". La cual tuvo como objetivo general 
determinar la relación entre la identidad corporativa y comportamiento del 
consumidor del restaurante Manos Norteñas del distrito de San Martin de Porres, 
Lima en 2016, para lo cual aplicó un tipo y diseño de investigación no 
experimental / correlaciona! — causal. Teniendo una población infinita de todos 
los consumidores del restaurante, con una muestra de 267 personas, para lo 
cual el instrumento usado fueron las encuestas. En su investigación el autor 
concluye que sí existe una relación entre la identidad corporativa y el 
comportamiento del consumidor, ya que, relaciona a la identidad directamente 
con las percepciones y establece que sí se obtiene una imagen significativa a 
través de la publicidad y se muestran rasgos característicos de la identidad 
corporativa. 
Sebastiani (2016), desarrolló una "Propuesta estratégica de comunicación 
integrada de marketing para mejorar el posicionamiento de la marca Marcimex 
empresa de electrodomésticos de/distrito de Trujillo 2015". En la cual su objetivo 
fundamental fue proponer las estrategias de- comunicación integrada de 
marketing para mejorar el posicionamiento de la marca Marcimex empresa de 
electrodomésticos del distrito de Trujillo. El tipo y diseño de investigación 
aplicado fue cuantitativa no experimental / transeccional contando con una 
muestra de 384 personas, usando como instrumento una encuesta. Concluye 
que las estrategias de marketing contribuyen a mejorar el posicionamiento de 
marca de la empresa que frente a la competencia tiene un posicionamiento aun 
débil; además usando referentes como la identidad de marca, genera una buena 
comunicación que en general se ve reflejada en la imagen que proyecta cualquier 
empresa; su identidad de marca como tal, puede reforzar el posicionamiento que 
busca la empresa en el mercado actual. También considera que las herramientas 
de comunicación son las estrategias más valoradas por los clientes, pues con 
ellas se trasmite el trabajo interno y externo que realiza la empresa, la forma 
como se desenvuelve y además que es lo que quiere lograr para que los clientes 
y consumidores la encuentren como una buena opción. 
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De la Cruz y Su (2016), en su investigación "El marketing directo y su 
relación con el posicionamiento de marca de una empresa productora de 
eventos"; tuvo como objetivo determinar la relación entre el marketing directo 
como herramienta de comunicación y el posicionamiento de marca de la 
empresa de eventos Kalú producciones de la ciudad de Trujillo. El tipo y diseño 
de investigación fue no experimental / transversal, descriptiva — correlacional. La 
muestra para esta investigación fueron 174 personas a las cuales se le aplicó 
una encuesta. Las investigadoras concluyen que existe una fuerte relación entre 
el marketing directo y el posicionamiento de marca, teniendo sus bases en la 
percepción con respecto a la marca que tienen los clientes y además 
identificando las percepciones con relación a la competencia que es un factor 
importante para buscar estrategias que le den una comunicación externa 
adecuada a la empresa. Resaltan que el posicionamiento se encuentra basado 
en la calidad de productos y ubicación estratégica de la marca para que pueda 
tener ventajas de preferencia con respecto a la competencia; estas ventajas son 
estrategias que le atribuyen a la marca un beneficio directo y distintivo frente a 
sus posibles competidores. 
Ludeña y Salazar (2016), desarrollaron "Estrategias de marketing y su 
influencia en el posicionamiento de una empresa de transporte terrestre de carga 
pesada y almacenaje en Trujillo en el año 2016". Planteando como objetivo 
general, determinar el grado de influencia de las estrategias de marketing en el 
posicionamiento de una empresa de transporte terrestre de carga pesada y 
almacenaje. Se basaron en un tipo y diseño de investigación no experimental — 
descriptiva y correlacional en la cual tuvo como muestra 16 personas; usando 
como instrumento de investigación una encuesta. Finalmente concluyeron que 
las estrategias de marketing usadas en la empresa no influyeron de manera 
positiva en el posicionamiento que se estaba buscando en el mercado que se 
desarrolla, sin embargo consideran que el posicionamiento adecuado para usar 
en esta empresa es el posicionamiento por atributos que se basa en ventajas 
competitivas y asociaciones que logren una relación directa con el sector y su 
identidad de marca, en la cual se pueden apreciar de forma inmediata los 
servicios que ofrece la empresa. 
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1.3 Teorías relacionadas al tema 
Esta investigación presenta como autor base al investigador de la comunicación 
visual, especialista en sociología y diseñador Joan Costa, para los fundamentos 
respectivos de identidad corporativa y a los autores Sánchez y Pintado, ambos 
doctores en investigación, quienes van a apoyar las teorías sobre el 
posicionamiento de marca, complementadas con investigaciones de otros 
autores que sustentan también dichos temas abordados. 
Ubicándonos en contextos históricos de la identidad, podríamos iniciar su 
definición como un aspecto único de sí mismo y a la vez distinto a otro; sin 
embargo para referirnos al ámbito empresarial, esta definición está vinculada 
específicamente con la marca comercial que es una de las maneras más antigua 
para poder expresar a la identidad corporativa que a mediados del siglo XX 
recién se incluye como un sentido amplio de la marca comercial, la cual engloba 
todas las características visuales y de esencia que las empresas incluyen en su 
proceso de creación para que sea el público quien evalúe estas características 
(Scheinsohn, 2009, p.46). 
En un proceso evolutivo y revolucionario la identidad corporativa se 
vincula al desarrollo de marcas, con identificadores corporativos ya establecidos 
y formales, los cuales primeros solo se inclinaban a un logotipo; sin embargo es 
también que a partir de la primera mitad del siglo XX que la marca se transforma 
en una claro signo de identidad y desde ese momento es que toda la relación va 
a girar en torno a la empresa. (Limón, 2008, p.29). La identidad corporativa busca 
conseguir un sistema organizado que pueda unificar a las empresas y a sus 
productos; para lo cual se incorpora un sistema heráldico corporativo de colores 
y formas que se enfocaban en darle énfasis a lo visual. Esto significa que la 
marca es el punto de partida para poder concretar una identidad corporativa con 
bases y diferenciación en cualquier empresa u organización (Scheinsohn, 2009, 
p.47). 
En este proceso también es que se incorporan nuevas opciones para 
marcas que ya estaban en el mercado y algunas incorporan un rediseño, que se 
origina cuando una empresa o marca está en busca de diseñar nuevos productos 
o servicios, esto con el fin de potenciar la vigencia de su creación; a medida de 
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que el tiempo avanza las empresas encuentran nuevas y potenciales cualidades 
para diseñar de esta forma obtienen características que cada vez las hacen más 
notables y particulares (Schnaars, 1993, p.56). En el proceso también se 
destacan aspectos de diseño gráfico muy significativos para el desarrollo de la 
empresa, que se marcan en la identidad visual corporativa, se incluye también 
un proceso de comunicación global con lo cual la empresa alcanza un carácter 
estratégico (Limón, 2008, p.29). 
La identidad corporativa ha ido evolucionando e incluyendo con el pasar 
de los años más aspectos y signos relevantes que muchos autores e 
investigadores fueron reforzando. Costa (1993), considera que la identidad 
corporativa es un conjunto de representaciones visuales, para reconocer y 
recordar una empresa en base a las demás; cumpliendo con la función de 
diferenciarse, connotando características positivas de la empresa e 
incrementando su notoriedad. Estas características y el uso de las 
representaciones son las encargadas de permanecer en la memoria de las 
personas, y ello consigue que las empresas estén presentes en la mente y en el 
mercado (p.15). 
En términos más globales, Van-Riel (1997), manifiesta que la identidad 
corporativa inicialmente fue catalogada como un sinónimo del logotipo, el estilo 
corporativo y demás símbolos visuales que usaban las empresas. Sin embargo 
este concepto con el transcurrir del tiempo se ha extendido, y se incorporan 
nuevos conceptos que hacen referencia a la forma en que una empresa se 
caracteriza a través del uso de símbolos, comunicación y comportamientos, lo 
cual genera un mix de identidad corporativa para demostrar la personalidad de 
manera interna y externa, según la filosofía de la empresa (p. 29). En la presenta 
investigación esto es conformado por recursos visuales y servicios educativos. 
La identidad corporativa es como la integridad total de todas las formas 
de expresión de una empresa, como la manifestación de un grupo de 
características que forman una a la empresa, las cuales se manifiestan y se 
utilizan para dar una perspectiva más clara de su naturaleza; muestra su 
personalidad, tiene la función de darle un valor significativo a la empresa en su 
identidad y la línea gráfica que posee (Van-Riel, 1997, p. 27). 
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La identidad corporativa es el conjunto de rasgos perdurables y 
particulares de una organización, con la cual la misma organización se identifica 
y diferencia Capriotti (2009); con estos rasgos el autor reconoce concepciones 
como enfoque de diseño y organizacional para la identidad corporativa, estos a 
su vez hacen alusiones a lo visual y lo esencial (ADN) de cada empresa; esta 
definición separa netamente a la identidad corporativa como lo tangible e 
intangible (p. 21). 
Es decir es un todo un conjunto que atributos que reflejan el ser y esencia 
de una empresa, estos atributos le dan un carácter de unidad y de permanencia; 
Villafañe (1999), considera que la identidad corporativa tiene un margen 
dinámico que está compuesto por tres ejes centrales que le dan rasgos 
estructurales para definirla: proponiendo a la historia de la organización como 
primer eje; que se mide desde que la empresa ha sido fundada hasta su 
actualidad; seguido del proyecto empresarial que la organización adopta para 
lograr las metas corporativas que se ha trazado. Finalmente, su tercer eje es su 
cultura corporativa, la cual es la única que actúa tanto en el pasado como en su 
presente de forma simultánea, para ubicarla y darle un sentido de identificación 
y diferenciación (p.18). 
La identidad corporativa está definida como un vehículo que se proyecta 
de forma coherente y da unión a cualquier empresa, comunicando de manera 
visual sin lugar a confusiones y da una estructura de lo que se hace, como se 
hace y donde se hace. Es básicamente como una carta de presentación de la 
empresa, de como se muestra al público y la imagen que proyecta en el mercado 
para distinguirse; no son solo logotipos y símbolos, ya que esto solo pertenece 
a lo visual de una empresa y se debe tomar en cuenta también su 
comportamiento de forma interna y externa (Limón, 2008, p. 25). A su vez la 
identidad corporativa es una estrategia global que complementa su estructura 
con manifestaciones, actitudes y estética; considerada cono un ADN para cada 
institución, es ella quien establece la singularidad que posee, su potencial y el 
desarrollo que la sostendrá en el mercado a largo plazo. Bajo estos conceptos 
es que esta investigación busca rediseñar una identidad global, unificada y una 
línea gráfica definida a la institución educativa. La identidad corporativa como tal 
9 
es la suma de seis dimensiones de identidad: cultural, verbal, visual, objetual, 
ambiental y comunicacional (Costa, 2012, p.127). 
La identidad cultural se entiende como una necesidad de toda empresa 
para concebir una personalidad que ayude a diferenciarla de las demás, la 
personalidad o identidad cultural de la empresa se forma a través de un grupo 
de características o atributos de la cultura propia de la organización que se 
manifiestan y exteriorizan. Esta identidad es manifestada también como la 
cultura corporativa que incorpora la filosofía, los valores, normas y 
comportamientos de la organización (Sainz de Vicuña, 2015, p. 150). Esta cultura 
corporativa se compone de una combinación de valores que los miembros de la 
empresa comparten, al mismo tiempo estos valores son elementos de 
integración internos para la identidad corporativa; facilitan la adaptación de 
realidades de la empresa y le dan un sentido de dirección (Limón, 2008, p. 33). 
La cultura de una organización está relacionada directamente con la 
identidad cultural que transmite y plasma en su entorno; es básicamente como 
se materializa la personalidad de una empresa, el estilo institucional que tiene y 
como configura su reputación en la sociedad. Es la conducta de toda empresa a 
través de los años, la forma como las personas vinculadas a ella la ven, 
basándose también en los servicios que ofrece, las decisiones que toma, las 
acciones que ejecuta, los mensajes que emite y las relaciones en las que se 
desenvuelve. La identidad cultural se trasforma en imagen según las 
percepciones e impresiones de la sociedad; Costa (2012) define a la identidad 
cultural como la conducta que posee toda organización ante la comunidad, la 
cual está basada en componentes como la misión, visión y valores (p.128). 
La misión de una empresa es el pilar de la misma; satisface y determina 
las necesidades del mercado en que la empresa se desenvuelve (Casillas y 
Martí, 2010, p.177). La misión como tal es aquella que expresa la razón de ser 
de toda empresa y los objetivos primordiales que ésta quiere alcanzar; constituye 
sus principios corporativos, los cuales deberían ser declarados o redactados de 
forma explícita (Villafañe, 1998, p. 338). 
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La visión de una empresa es el complemento directo para la misión de la 
misma, representa a la situación y el contexto futuro que desea alcanzar la 
organización, en relación a su mercado y los consumidores (Casillas y Martí, 
2010, p. 138). Es considerada también como una manifestación filosófica de lo 
que se pretende conseguir, con la finalidad de motivar e inspirar a las personas 
que conforman la empresa; es una idea creativa y notoria de lo que busca la 
empresa (Soler, Morales, Madroñero y Enrique, 2008, p. 93). 
Los valores de una empresa van directamente relacionados a la 
reputación que esta posee; estos mismos en conjunto con los pautas que tiene 
la compañía van a conformar una cultura empresarial para formalizarla como un 
código de conducta y ética que ofrecen a su personal como normas de 
comportamiento y conducta, de esta forma no se perjudica la reputación de la 
empresa (Limón, 2008, p. 33). 
La identidad verbal como segunda dimensión de la identidad corporativa; 
se refiere a un signo lingüístico que es representado por el nombre, es su 
denominación y su razón social los que le dan determinación propia a lo que la 
empresa dice de sí; está formada por la señal lingüística que debe plasmarse 
para identificar a la empresa como tal. Esta identidad es uno de los primeros 
signos por ser de carácter lingüístico, y a partir del instante que se le asigna un 
nombre, posee principios de originalidad, coherencia y unidad para la empresa, 
de este modo se define una identidad diferenciada. La imagen pública y la 
reputación están ligadas directamente con el nombre que la empresa defina para 
sí misma, es importante considerar que la identidad verbal es intocable para toda 
institución salvo algún caso de fusión empresarial (Costa, 2012, pp. 129-130). 
La identidad verbal también es definida como el naming que es la raíz de 
toda empresa concretada en todo lo que la marca aspira, lo que va a realizar, la 
personalidad que posee y debe diseñarse de manera gráfica para exhibirse en 
el mercado. (Sánchez y Pintado, 2009, p. 200). La identidad verbal se 
fundamenta para hacer distintivo y diferenciado el lenguaje con el cual se va a 
expresar una empresa o marca de forma directa, está compuesta por el nombre 
y el eslogan (Llopis, 2015, p. 62). 
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El nombre o también llamado fonotipo, es aquel apelativo pronunciable de 
la empresa o marca, es su identidad verbal resumida, un elemento fundamental, 
ya que en él se inicia la empresa y es la denominación con la cual se va a 
comunicar en el mercado (Llopis, 2015, p. 43). En esta investigación se busca 
darle un sentido de recordación y memorización al nombre de la institución de 
esa forma es que se genera una nueva insignia que lo denote de forma clara. El 
nombre cumple funciones visibles cuando está escrito y funciones audibles 
cuando se pronuncia; es el único elemento que designa y señala a la empresa o 
marca, por ser de facultad humana del habla es intercomunicativo y de doble 
dirección a diferencia de los elementos que conforman las señales visuales 
(Costa, 2010, p. 57). 
El eslogan es el complemento directo del nombre el cual tiene como 
objetivo darle un sentido propio a todos los posibles significados que pueda tener 
el nombre de la empresa o marca. Para la identidad de la institución se genera 
un nuevo eslogan que une valores base con los que se educa, ya que el eslogan 
puede considerarse como un símbolo o mensaje que se transmite para hacer 
referencia a la esencia de la institución, cumpliendo con algunas características 
la de resonar en los clientes, diferenciar a la empresa frente a la competencia e 
inspirar a las personas (Llopis, 2015, p. 41). 
La identidad visual corporativa es la tercera dimensión de la identidad 
corporativa de una empresa; está representada por los elementos visuales que 
la representan y la exteriorizan. Tiene como función diferenciarse de otras 
organizaciones a través de normas de diseño visual en su aplicación, 
considerada como la forma precisa para obtener la misma unidad de 
comunicación en los componentes que constituyen una empresa. La identidad 
de una empresa tiene rasgos y atributos que definen su naturaleza, estos rasgos 
que pueden visualizarse son los que constituyen su identidad visual como una 
tradición simbólica (Sánchez y Pintado, 2009, pp. 173-174). 
Nos referimos a la identidad visual como la versión diseñada y figurativa 
de una organización, sintetizada en un manual de uso único y exclusivo por la 
institución, que establece los procedimientos para que estas normas puedan 
aplicarse de forma correcta; si la identidad visual está gestionada de forma 
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correcta, será la base para que una empresa u organización proyecte una 
imagen positiva y tenga una ventaja competitiva en el mercado. (Villafañe, 1999, 
p. 67). 
Para Gómez y Quílez (2008), el manual de identidad visual corporativa, 
es el único instrumento de comunicación de una institución para manifestar su 
identidad visual corporativa, consta de una preliminar, normas, características y 
definiciones de su uso correcto e incorrecto, para sus invariables universales 
como lo son el logotipo, símbolos, tipografías y colores; sus versiones y 
finalmente sus aplicaciones en los impresos corporativos, publicaciones, 
publicidad y merchadising (p. 59). Todos estos componentes de la identidad 
corporativa, se establecen también es un manual propio que será parte de esta 
investigación para el uso exclusivo de la institución educativa. 
La identidad visual corporativa se constituye como el enfoque tangible de 
toda empresa y genera una unidad gráfica para facilitar el sentido de recordación 
de lo que es dicha empresa Costa (2012), refiere que los sistemas gráficos de 
identidad depende exclusivamente del nombre de la empresa y es partir de este 
de donde se elabora una identidad visual incluyendo a todas producciones con 
las que cuenta la entidad, a ello se le constituye el logotipo, los símbolos y colores 
que establecen la marca. No debe confundirse a la identidad visual como marca, 
ya que esta última se constituye con las percepciones que el target tiene de 
alguna entidad. Formalizando todos los atributos mencionados es que la 
identidad visual corporativa se conforma por elementos que va a facilitar una 
adecuada intercomunicación entre el mercado y la propia organización (pp. 130-
131). 
Con una visión más gráfica Capriotti (2009), describe a la identidad visual 
como la manifestación percibida de identidad de una empresa, se vincula a todo 
lo afín con sus elementos constitutivos: el símbolo (figura icónica); el logotipo y 
tipografía corporativa; y los colores corporativos, manifestando su aplicación a 
través del diseño gráfico, o representado en lo ambiental, lo audiovisual, las 
formas arquitectónicas e industriales (p. 19). La presente investigación ha 
constituido una nueva imagen visual de la institución educativa; rediseñando la 
insignia y dándole fuerza al nombre de la misma, para lograr darle un sentido de 
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exclusividad y originalidad en su entorno competitivo. Y es que toda empresa, 
sea una macro o micro, debe instalar un plan estratégico de imagen y así 
constituir la identidad visual corporativa; para ello es necesario incluir los 
elementos básicos denominados como invariables universales de la identidad 
visual que la conforman y son: el logotipo, los símbolos y los colores distintivos 
(Costa, 2012, p. 131). 
El logotipo se define como el nombre de la empresa o de la marca 
representado por un tipo de letra (tipografía) distintiva con una singularidad, 
teniendo una forma y color que lo diferencien en el mercado (Llopis, 2015, p. 61). 
El logotipo no solo es un gráfico bonito, es un símbolo corporativo que identifica 
a toda una empresa y trasmite la imagen corporativa de la misma de forma 
legible (Clow y Baack, 2010, p. 33). La versión escrita del nombre de una 
empresa es considerada como logotipo o una palabra diseñada, visualizada de 
forma gráfica, teniendo una forma original para ser reconocida con mayor 
facilidad; le da una base recordatoria a la empresa y de pregnancia (Costa, 2010, 
p. 57). 
Los símbolos son aquellos que representan a la marca o empresa en 
forma de un signo, un trazo o un dibujo, es reconocido a primera vista pero no 
se puede visualizar cuando se pronuncia el nombre de la marca (Llopis, 2015, p. 
61). Un símbolo es considerado como una imagen visual que interpreta parte de 
la identidad corporativa y la distingue (Villafañe, 1999, p. 69). Los símbolos son 
de Particularidad icónica, algunos figurativos y otros abstractos; tiene una 
condición emocional, formal o estética y posee un potencial de seducción (Costa, 
2010, p. 58). Para el rediseño de identidad de esta investigación se incorpora un 
símbolo adicional que es el icono de un libro que refuerza la idea de lectura y 
estudio como función principal de la institución educativa. 
Los colores distintivos de una empresa son pura sensación lumínica, que 
se encuentran adheridos a la forma que posee la marca, es un signo cromático 
que se convierte en un mensaje de identidad. Por si mismo tiene un significado 
que se establece según los códigos que tenga la marca (Costa, 2010, p. 58). Un 
color corporativo es un distintivo emblemático que concede a la empresa de una 
personalidad marcada y que se utiliza para reforzar su imagen; es un 
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componente fundamental de la identidad corporativa que puede facilitar la 
memorización de la empresa (Costa, 1993, p. 94). Los colores que forman parte 
de este rediseño son basados en la psicología del color teniendo al rojo (el color 
de la justicia, corrección y actividad) y el dorado (sabiduría, elegancia y tradición). 
Entre los signos de identidad se mencionan también a la identidad 
objetual, ambiental y comunicacional; las cuales no formarán parte de esta 
investigación. 
Todos estos signos que se aplican en una empresa u organización 
cumplen un rol fundamental si queremos enfocarlos a buscar un posicionamiento 
de marca, el cual cumpla con los objetivos que la empresa busca; Limón (2008), 
hace referencia a este como como lo que las personas incorporan a su mente, 
la forma como ubican un producto y cómo se maneja la imagen de la empresa. 
La forma como se relaciona un producto y es percibido por las personas en 
comparación a sus competidores es definido como posicionamiento; no se trata 
de crear algo nuevo y diferente, sino de revincu lar lo que ya se tiene en mente y 
establecer una conexión (p. 79). 
El posicionamiento es un término que usa inicialmente por Al Ries y Jack 
Trout en el año 1972, cuando escriben un artículo y explican que el concepto 
inicia con un producto, pero no es lo que se hace con dicho producto si no como 
se genera una definición en la mente del consumidor. Este concepto sin embargo 
con el pasar de los años ha ido cambiando su enfoque total a los atributos que 
se establecían en las marcas o productos para darle una ventaja competitiva, las 
empresas buscaban una diferencia emocional entre las demás y se construían 
marcas con personalidades específicas y cualidades emblemáticas (Batey, 
2013, p. 6). 
El posicionamiento de marca establece una definición a partir de como las 
personas perciben un producto o un servicio, en función de sus características 
importantes y resaltantes que se deben tomar en cuentas para usar como 
identificadores (Arellano, 2010, p. 342). En el ámbito empresarial manejar el 
concepto de posicionar o posicionamiento de marca es popular dentro de 
muchos aspectos relevantes como en la publicidad, marketing y el área 
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institucional, este concepto corresponde al área del branding (marca), desde su 
creación, gestión y valor que tiene la marca las cuales alcanzan una determinada 
posición en el mercado y en la mente de las personas. Esta posición está ligada 
a las fortalezas y debilidades que tiene una marca, a los competidores directos 
con la que esta cuenta y su razón de ser como una empresa competitiva (Llopis, 
2015, p. 35). 
Nos referimos netamente al concepto de posicionamiento en base a la 
imagen que el consumidor o el mercado observa de la empresa en relación a la 
competencia, directa o indirecta; para ello se debe establecer todo un arduo 
análisis interno que facilite información necesaria e importante y de esa forma en 
el ámbito externo es más fácil conseguir un concepto ideal de lo que es la 
empresa, lo que vende, lo que promete y lo que desea ofrecer (Maldonado, 2013, 
p. 27). 
El posicionamiento de una marca está ligado a la imagen de una empresa, 
ya que esta última es una representación mental que tiene de ella, formada por 
atributos propios de la empresa que tienen importancia en su perfil, el cual varia 
o coincide con lo que la marca quiere demostrar; en relación a ello el 
posicionamiento es la imagen de una marca comparada con las imágenes de las 
marcas competidoras. Si se desea analizar estos factores es más relevante 
hacer un estudio de marca a través de su posicionamiento en lugar de la imagen 
que esta tiene, esto debido a que el consumidor evalúa diversas alternativas y lo 
hace de manera conjunta comparando por naturaleza con otras posibles 
alternativas que puedan presentarse (Sánchez y Pintado, 2009, p. 220). 
Posicionar es la forma de como se le atribuye personalidad a la marca, a 
modo de ofrecer una imagen o identidad positiva y distinta, con ciertos atributos 
diferenciados y delimitados, hacia el público objetivo (lniesta, 2005, p. 197). La 
intención de delimitar el posicionamiento de una marca, es para atribuirle una 
proyección unificada, con el fin de conseguir una estrategia de comunicación, 
que tiene la responsabilidad de crear percepciones favorables y la vez beneficiar 
a todas las estrategias de marketing que tiene un producto. Es importante 
también señalar cual es la marca ideal que el consumidor prefiere o busca, 
haciendo una combinación de los mejores atributos con los que la empresa 
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cuenta, de esa forma se conseguirá ser la mejor opción en el mercado (Sánchez 
y Pintado, 2009, p. 221). 
El posicionamiento de una marca no es otra cosa más que destacar las 
particularidades con la que una empresa se desenvuelve y de esta forma se 
diferencian de sus competencias, haciéndose más llamativas para un público 
determinado; para posicionar se debe relacionar una marca con un conjunto de 
expectativas que se tienen, necesidades y hasta deseos que quiere una persona. 
Esto conlleva a un proceso de análisis con lo cual se determina el para qué de 
una empresa en base a sus beneficios, el para quién en base a su mercado 
objetivo, el para cuándo en base a la ocasión en la que será consumido un 
producto o un servicio y finalmente el contra quién esto enfocado a un contexto 
competitivo (Jiménez et al., 2004, p. 91). 
Hacer que un producto sea deseado y distintivo en la mente del 
consumidor es buscar que este se posicione de forma ideal, las empresas y los 
profesionales se enfocan en crear productos con una mayor ventaja estratégica 
que pueda sobresalir entre los competidores y en su mercado meta. Lo que exige 
a las empresas a realizar mejoras con nuevos diseños para atraer a los 
compradores y consumidores (Kotler y Armstrong, 2012, p. 207). 
Sanz de la Tajada (como se citó en Sánchez y Pintado, 2009) propone 
este concepto a través de la existencia de dos tipos de posicionamiento: 
posicionamiento analítico y posicionamiento estratégico. Ambos se 
complementan entre sí pueden actuar de forma secuencial para que se puedan 
definir (p. 221). 
El posicionamiento analítico se realiza a partir del estudio de ciertos 
atributos únicos con los que cuenta la marca o empresa en sus productos o 
servicios; este tipo de posicionamiento además de estudiar las percepciones del 
consumidor o del público en relación a otras marcas, permite hacer una 
representación gráfica de como compiten las marcas, el grado a como se 
responden a los intereses y demandas que existen en el mercado; esta 
representación se define como un mapa de posicionamiento, el cual permite ver 
las relaciones que existen entre algunos productos en el mismo contexto. Es 
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considerado como una técnica de investigación ha permitido a que las marcas le 
den a sus productos un espacio preferencial en el mercado, con ellos plantear 
un plan de marketing para mantener o mejorar dicha posición (Sánchez, 2011, 
p. 36). 
El posicionamiento analítico está enfocado a los resultados que se tienen 
en base a las percepciones que expresan las personas o un segmento del 
mercado, este posicionamiento hace una referencia exacta al conocimiento de 
la imagen percibida y relacionada a una determinada empresa con factores que 
limitados de otras que ofrecen lo mismo pero a la vez compiten con ella. De este 
concepto es que difieren dos características que se desenvuelven en este tipo 
de posicionamiento las cuales son las percepciones y la competencia (Sánchez 
y Pintado, 2009, p. 221). 
Las percepciones son estímulos sensoriales que pueden tener el mismo 
significado para las personas en general, cada una observa algo distinto pero 
son motivadas por una capacidad sensitiva para recoger la información recibida. 
La interpretación que pueda tener cada persona depende mucho de la 
experiencia que tiene con la marca o con el producto, la percepción se convierte 
entonces en proceso basados en un estímulo, los cuales las personas 
seleccionan y organizan para tener un referente coherente con significados a 
cerca de algo en concreto (Arellano, 2010, p. 60). 
Las personas pueden diferir en sus percepciones con respecto a un 
mismo estimulo, esto se debe a muchos factores como es la atención, la 
retención y la distorsión que se tiene sobre un contexto; los estímulos percibidos 
muchas veces no se captan de forma deseada, y cada persona ajusta la 
información a su esquema mental, es por ello que las empresas y marcas deben 
trabajar estrategias selectivas que puedan llamar la atención del mercado meta 
(Kotler y Armstrong, 2012, p. 148). 
La competencia se define como un conjunto de empresas que rivales que 
se desenvuelven en el mercado teniendo un producto o servicios en común con 
algunas características análogas que pueden cubrir necesidades semejantes en 
el mercado en el que se presentan (Casillas y Martí, 2010, p. 169). Para poder 
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posicionarse en el mercado es importante hacer un análisis de competencias, 
donde se estudian capacidades de los competidores para saber si afecta de 
forma positiva o negativa; este aspecto no se debe descuidar puesto que este 
factor determina una estrategia de identidad corporativa de la empresa (Capriotti, 
2009, p. 90). 
El posicionamiento estratégico es el perfecto complemento del analítico y 
tiene todo el propósito de instalar una marca en la mente de las personas con 
una posición fija que puede establecerse como una empresa o marca ideal. Este 
tipo de posicionamientos establece a través del diseño y con el desarrollo de un 
plan específico que pueda darle un sentido diferenciado (Sánchez y Pintado, 
2009, p. 221). En este tipo de posicionamiento las empresas verifican riesgos de 
tipo interno y externo y ellos ayudaran a buscar soluciones de emprendimiento, 
para fijar valores que le den éxito a la empresa; estas pueden perdurar en la 
sociedad creando un valor social agregado para satisfacer las necesidades a 
través de productos o servicios, además de crear un valor humano que promueva 
el desarrollo de los mismos, se incorpora también un valor económico agregado 
para prevalecer la rentabilidad de la empresa (Audisio, 2006, p. 73). 
Un posicionamiento estratégico encuentra su razón de ser describiendo la 
forma en como las empresas compiten, fijando condiciones del entorno, 
encontrando nuevas oportunidades para combinar productos y mercados de 
forma que le den una fortaleza, una posición estratégica encuentra su concepto 
a través de las estrategias competitivas y las ventajas competitivas con la cuenta 
la empresa (Francés, 2006, p. 112). 
Las estrategias competitivas son representadas por las acciones que tiene 
una empresa para lograr sus objetivos corporativos en el mercado, ello evocado 
a nuevos competidores o productos que puedan sustituirlos, nacen en respuesta 
de evitar conflictos entre competidores (Francés, 2006, p. 109). La estrategia 
competitiva tiene como objetivo quitarle a la competencia ventas y convertir a 
sus clientes en propios, generando un conocimiento de su empresa e induciendo 
a querer probar lo nuevo que se ofrece (García, 2001, p. 191). 
Finalmente en un posicionamiento estratégico se consideran las ventajas 
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competitivas, como características definidas de una empresa que van a darle un 
sentido desigual de los competidores con beneficios únicos (Casillas y Martí, 
2010, p. 184). En conclusión, una ventaja competitiva le permite a las empresas 
tener niveles de beneficios superiores en relación a la competencia, estas tienen 
características especiales que hacen a las empresas líderes en el mercado y le 
dan una fuerte identidad (Schnaars, 1993, p. 35). 
1.4 Formulación del Problema 
Problema General 
¿Cuál es la relación entre el rediseño de identidad corporativa de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento de marca en los habitantes del 
AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017? 
Problemas Específicos 
• ¿Cuál es la relación entre la identidad cultural de la Institución Educativa 
N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los habitantes del 
AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017? 
• ¿Cuál es la relación entre la identidad cultural de la Institución Educativa 
N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los habitantes del 
AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017? 
• ¿Cuál es la relación entre la identidad verbal de la Institución Educativa 
N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los habitantes del 
AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017? 
• ¿Cuál es la relación entre la identidad verbal de la Institución Educativa 
N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los habitantes del 
AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017? 
• ¿Cuál es la relación entre la identidad visual de la Institución Educativa N° 
3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los habitantes del AA.HH. 
Inca Huasi en Comas, Lima — 2017? 
• ¿Cuál es la relación entre la identidad visual de la Institución Educativa N° 
3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los habitantes del 
AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017? 
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1.5 Justificación del Estudio 
La identidad corporativa constituye una relación relevante entre la 
institución, los integrantes de la misma y la sociedad; la presente investigación 
surge para demostrar la importancia del rediseño de la identidad corporativa de 
la Institución Educativa N° 3047 "Canadá", que favorecerá a la misma para 
mantenerse al mismo nivel competitivo que las actuales instituciones y así 
posicionarse de forma diferenciada y notable en los estudiantes, padres y la 
sociedad en general. La presente investigación también busca mostrar que la 
identidad corporativa es lo que genera un sello único a cualquier institución, 
entidad o empresa. Implementando un conjunto de características que defina y 
unifique todos los valores que tiene la institución; su misión, visión, su filosofía y 
cultura. Las características mencionadas son expuestas con el fin de reconocerla 
fácilmente y vincularla con las proyecciones competitivas, pedagógicas y 
académicas con las que cuenta cada institución educativa. En relación a la 
institución educativa N° 3047 "Canadá", la identidad es un aspecto que cumplirá 
un papel importante, porque dicha entidad requiere exhibir los servicios 
pedagógicos de calidad que ofrece en la sociedad y en el ámbito educativo; 
diferenciándose de su competencia y así se posicione en el mercado denotando 
y connotando una imagen positiva ante la sociedad. 
1.6 Hipótesis 
Hipótesis de General 
• Existe relación positiva entre el rediseño de identidad corporativa de la 
Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento de marca en 
los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
HA: Existe una mediana relación entre el rediseño de identidad corporativa 
de la Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento de 
marca en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
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Ho: Existe relación negativa entre el rediseño de identidad corporativa de 
la Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento de marca 
en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
Hipótesis Específicas: 
• Hi: Existe relación positiva entre la identidad cultural de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
HA: Existe una mediana relación entre la identidad cultural de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
Ho: Existe relación negativa entre la identidad cultural de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017. 
• H2: Existe relación positiva entre la identidad cultural de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los 
habitantes del AA.HH. inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
HA: Existe una mediana relación entre la identidad cultural de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
Ho: Existe relación negativa entre la identidad cultural de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017. 
• H3: Existe relación positiva entre la identidad verbal de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017. 
HA: Existe una mediana relación entre la identidad verbal de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017. 
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Ho: Existe relación negativa entre la identidad verbal de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
• H4: Existe relación positiva entre la identidad verbal de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017. 
HA: Existe una mediana relación entre la identidad verbal de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017. 
Ho: Existe relación negativa entre la identidad verbal de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
• H5: Existe relación positiva entre la identidad visual de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
HA: Existe una mediana relación entre la identidad visual de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017. 
Ho: Existe relación negativa entre la identidad visual de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017. 
• H6: Existe relación positiva entre la identidad visual de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
HA: Existe una mediana relación entre la identidad visual de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
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Ho: Existe relación negativa entre la identidad visual de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017. 
1.7 Objetivos 
Objetivo General 
Determinar la relación entre el rediseño de identidad corporativa de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y su posicionamiento de marca en los habitantes 
del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017. 
Objetivos Específicos 
• Determinar la relación entre la identidad cultural de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
• Determinar la relación entre la identidad cultural de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017. 
• Determinar la relación entre la identidad verbal de la Institución Educativa 
N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los habitantes del 
AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017. 
• Determinar la relación entre la identidad verbal de la Institución Educativa 
N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los habitantes del 
AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017. 
• Determinar la relación entre la identidad visual de la Institución Educativa 
N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los habitantes del 
AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017. 
• Determinar la relación entre la identidad visual de la Institución Educativa 
N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los habitantes del 
AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
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II. MÉTODO 
2.1 Diseño, Tipo y Nivel de Investigación 
El enfoque de la presente investigación es cuantitativo puesto que, "utiliza 
la recolección de datos para probar hipótesis con base en la medición numérica 
y el análisis estadístico, con el fin de establecer pautas de comportamiento y 
probar teorías" (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p.4). 
La investigación se basa es un diseño no experimental / transeccional. 
De acuerdo con Ávila (2006), una investigación no experimental es un tipo de 
investigación sistemática, donde el investigador no tiene ningún tipo de control 
sobre las variables; porque son intrínsecamente manipulables (p.75). 
La presente investigación se desarrollará sin realizar ningún tipo de 
manipulación en ninguna de las dos variables. Además es transeccional, por 
qué este nivel de investigación recolecta datos en un solo momento y en un solo 
tiempo (Palella y Martins, 2012, p. 94). 
La investigación es de tipo aplicada, según Baena (2014), su objetivo es 
el estudio de un problema; la investigación aplicada tiende a dar diferentes 
aportes de nuevos hechos nuevos. Si proyectamos bien dicha investigación 
aplicada, de modo que se pueda tener confianza en los ñuevos sucesos puestos 
al descubierto, la nueva información puede ser útil y estimable para la teoría 
(p.11). 
Respecto al nivel de investigación se seleccionó una investigación 
correlacional. De acuerdo con Hernández et al. (2014), "Este tipo de estudios 
tiene como finalidad conocer la relación o grado de asociación que exista entre 
dos o más conceptos, categorías o variables en una muestra o contexto en 
particular" (p.93). 
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De esta forma la investigación podrá cumplir con el objetivo general el cual es 
determinar la relación entre el rediseño de identidad corporativa de la institución 
educativa 3047 "Canadá" y su posicionamiento de marca en los habitantes del 
asentamiento humano Inca Huasi. 
2.2 Variables Operacionalización 
Una variable está considerada como una propiedad que puede variar de 
forma susceptible para medirse o ser observada; éstas adquieren un valor para 
la investigación cuando se relacionan con otras y en base a ello se pueden 
formular hipótesis o teorías (Hernández et al., 2014, p.105). 
La presente investigación se fundamenta en dos variables que según su método 
de medición son cualitativas; ya que su medición no puede darse en términos 
de cantidad, sino que solo se determinan a la presencia de la misma. (Monje, 
2011, p.86). Y según su naturaleza las variables son nominales por que los 
números solo son referenciales para diferenciarlas una de la otras, su cambio 
no afecta ningún resulto o proceso de información (Briones, 2002, p.31). 
TABLA 1: Clasificación de variables. 
CLASIFICACIÓN 
Según su medición y naturaleza  
VARIABLES 
(X) - Rediseño de identidad corporativa. (Y) - Posicionamiento de marca. 
  
Cualitativa - Nominal 
Fuente: Elaboración propia 
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• Operacionalización de la Variable 
Variable X — Rediseño de identidad corporativa. 
Es la matriz de su particular potencial de desarrollo. De su propio y 
exclusivo modo de ser. Y de su diferencia esencial: la que la distingue y la 
impone en un entorno saturado y competitivo (Costa, 2012, p.127). 
La identidad corporativa se estructura con signos de identidad, entre 
los cuales, se dimensionaron tres de ellas: identidad cultural, identidad verbal 
e identidad visual. 
Variable Y — Posicionamiento de marca. 
Es la imagen de una marca comparada con las imágenes de marcas 
competidoras (Sánchez y Pintado, 2009, p.220). 
El posicionamiento de marca como tal está formado por dos tipos, los 
cuales forman las dimensiones: posicionamiento analítico y posicionamiento 
estratégico. 
A continuación se grafica en cuadro la operacionalización respectiva para 
cada variable, representando sus dimensiones e indicadores. 
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TABLA 2: Operacionalización de variables. 
DEFINICIÓN 	 DEFINICIÓN 
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Fuente: Elaboración propia 
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2.3 Población, Muestra y Muestreo 
• Población 
La población está definida por un conjunto de personas situadas en 
una misma área geográfica, quienes poseen características propias o una 
condición y es importante tener claro la unidad de análisis para consolidar 
los objetivos y la problemática de la investigación (Monje, 2011, p. 122). 
El universo poblacional para esta investigación es finita, está 
conformada por 207 habitantes mayores de edad entre hombres y mujeres 
que residen en predios formales en el AA.HH. Inca Huasi del distrito de 
Comas en Lima: según la información proporcionada por la Municipalidad 
Distrital de Comas. (Anexo 11). 
• Muestra 
La muestra está representada por un conjunto de individuos que son 
procedentes de la población, dichos individuos deben cumplir con una 
similitud y determinadas especificaciones (Monje, 2011, p. 123). La muestra 
total para esta investigación es de 207 habitantes asentamiento humano 
Inca Huasi del distrito de Comas en Lima, dichos individuos cuentan con 
las mismas características demográficas 
• Muestreo 
La presente investigación aplicará la técnica de muestreo censal, el 
cual está definido como aquel tipo de muestreo que no excluye a ninguna 
unidad de muestra; es decir, encuesta o estudia a todos los sujetos 
pertenecientes a la población. Se opta por este tipo de muestreo cuando se 
tiene fácil acceso a la población. Las ventajas más notables son un alto 
nivel de certeza en los resultados; así como la fidelidad de los datos que se 
recogen durante el proceso de la investigación (Lopez-Barajas, 1998, p. 
123). 
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La unidad de muestra puede variar según como se asocie la población al 
tema de estudio, en una investigación se puede considerar como opción 
abarcar la totalidad del universo poblacional, lo que significa hacer un 
estudio de tipo censal (Palella y Martins, 2012, p. 105). Esta investigación 
define su unidad de muestreo por vivienda y su unidad de análisis por 
persona delimitándola según características (Monje, 2011, p. 122). 
2.4 Criterios de Selección: 
Y Aspecto demográfico: Habitantes del AA. HH. Inca Huasi. 
Y Sexo: Femenino y masculino. 
Y Edad: 18 a más. 
Y Características: Personas que estudiaron en la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" o tienen un familiar que estudia en 
dicha institución. 
2.5 Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos, Validez y 
Confiabilidad 
• 	Técnica e instrumento 
La técnica usada para la recolección de datos de la investigación, 
fue a través de la realización de una encuesta, mediante la cual se 
obtienen datos por medio de entrevistas, con ello se puede estudiar 
cualquier característica de la unidad de análisis que es la que informa 
(Monje, 2011, p. 134). 
El instrumento se basó en un cuestionario que está constituido por 
15 proposiciones; de los cuales 08 ítems son establecidos para el rediseño 
de la identidad corporativa de la institución educativa y 07 ítems son 
establecidos para el posicionamiento de marca. 
El cuestionario se fundamenta con la escala de Likert, la cual mide 
preferencias individuales en un mismo contexto, es una escala sumada, 
pues, la apreciación de cada unidad de análisis es obtenida por la adición 
de las respuestas de cada proposición (Ávila, 2006, p. 83). 
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Los valores que posee cada proposición son: (5) muy de acuerdo, (4) de 
acuerdo, (3) ni de acuerdo ni en desacuerdo, (2) en desacuerdo y (1) 
muy en desacuerdo (Hernández et al., 2014, p. 241). 
El cuestionario se redactó con proposiciones que puedan ser entendibles y 
posibles de interpretar por las personas encuestadas, de ese modo la 
información recolectada tendrá una respuesta más certeza y sin dudas. 
• Validez 
El instrumento de la investigación fue validado por el juicio de 05 expertos 
temáticos que revisaron el proceso de elaboración y culminación. Se 
analizaron los resultados a través de una prueba binomial. 
TABLA 3: Prueba Binomial. 
EXPERTO 1 
Mg Ana Martel 
EXPERTO 2 
Mg Rocío Bernaza 
EXPERTO 3 
Mg Jessica Rodarte 
EXPERTO 4 
Lic. Juan Tanta 
EXPERTO 5 












Prop. de prueba Sig. exacta (bilateral) 
,001 ,50 
Grupo 1 SI 11 1,00 ,50 ,001 
Total 	 11 	1,00 
Grupo 1 	SI 11 1,00 	,50 ,001 
Total 	 11 	1,00 
Grupo 1 SI 11 	1,00 ,50 ,001 
Total 	 11 	1,00 
Grupo 1 SI 11 1,00 	,50 ,001 
Total 	 11 	1,00 
Fuente: Elaboración propia. 
La prueba binomial valida el instrumento de recolección de datos, por ende 
cumplirá con los propósitos de la investigación. El resultado alcanzado es 
menor al nivel de significancia de 0,05. 
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Alfa de Cronbach N de elementos 
15 
• Confiabilidad 
El método utilizado para el conocer la confiabilidad del instrumento de la 
investigación fue mediante el coeficiente Alfa de Cronbach. 
La interpretación de confiabilidad está basada en una regla que indica sus 
valores: 0.25 en la correlación es baja confiabilidad; 0.50 de fiabilidad es 
media; superando el 0.75 es aceptable y mayor a 0.90 es elevada. 
(Hernández, Fernández y Baptista, 2010, p. 302). 
TABLA 4: Confiabilidad del Instrumento. 
Estadísticos de Fiabilidad 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima —2017 
Interpretación: Según los resultados obtenidos mediante el coeficiente 
Alfa de Cronbach, el instrumento tiene una confiabilidad elevada, al 
obtener 0.945. 
2.6 Métodos de Análisis de Datos 
Luego de aplicar el instrumento de recolección de datos, se selecciona el 
software para obtener un análisis estadístico, en esta investigación se optó 
por el software SPSS versión 20, dicho programa nos proporciona información 
con respecto a los análisis descriptivos e inferenciales en base a los 
resultados obtenidos. (Anexo 06). 
• Análisis descriptivo 
Se realizan a través de las tablas de frecuencias en base a los resultados. 
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
1 0,5 0,5 0,5 
9 4,3 4,3 4,8 
17 8,2 8,2 13,0 
115 55,6 55,6 68,6 
65 31,4 31,4 100,0 
207 100,0 100.0 
Muy en desacuerdo 
En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
De acuerdo 
Muy De acuerdo 
Total 
01. La misión de la Institución Educativa se ve reflejada en la 
educación que ofrece. 
TABLA 5: Tabla de Frecuencia. La misión de la Institución Educativa se ve reflejada en la 
educación que ofrece. 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Muy en desacuerdo 
En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
De acuerdo 






















207 	 100,0 	100,0 
 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima -2017. 
Interpretación: Según la tabla 5 de los 207 encuestados un 87.4% 
considera estar muy de acuerdo y de acuerdo, con respecto a que la misión 
se ve reflejada en la educación de la institución, sin embargo existe un 1% 
que tiene una posición de muy en desacuerdo. 
TABLA 6: Tabla de Frecuencia. La visión de la Institución Educativa se ve reflejada en la educación 
que ofrece. 
02. La visión de la Institución Educativa se ve reflejada en la 
educación que ofrece. 
Fuente: Elaboración prop a. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima -2017.  
Interpretación: Según la tabla 6, podemos observar que un 55.6% está 
de acuerdo y un 31.4 está muy de acuerdo con que la misión de la 
institución se ve reflejada en la educación que ofrece; por el contrario un 




TABLA 7: Tabla de Frecuencia. La Institución Educativa forma a sus estudiantes con los valores 
que transmite. 
03. La Institución Educativa forma a sus estudiantes con los 
valores que transmite. 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Muy en desacuerdo 
En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
De acuerdo 





















Fuente: Elaboración prop a. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima - 2017. 
Interpretación: Según la tabla 7 de los 207 encuestados un 84.1% 
considera estar muy de acuerdo y de acuerdo, con respecto a que la 
institución forma con los valores que transmite; sin embargo existe un 3.4% 
que tiene una posición en desacuerdo y muy en desacuerdo. 
TABLA 8: Tabla de Frecuencia. El nombre de la Institución Educativa es de fácil pronunciación. 
04. El nombre de la Institución Educativa es de fácil 
pronunciación. 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Muy en desacuerdo 
En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
De acuerdo 

























Fuente: Elaboración prop'a. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima - 2017. 
Interpretación: Según la tabla 8, podemos observar que un 44% está muy 
de acuerdo con que el nombre de la institución es de fácil pronunciación; 
por el contrario un 0.5% está muy en desacuerdo. 
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TABLA 9: Tabla de Frecuencia. El eslogan de la Institución Educativa transmite un mensaje 
formativo. 
05. El eslogan de la Institución Educativa transmite un 
mensaje formativo. 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Muy en desacuerdo 3 1,4 1,4 1,4 
En desacuerdo 5 2,4 2,4 3,9 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 23 11,1 11,1 15,0 
De acuerdo 90 43,5 43,5 58,5 
Muy De acuerdo 86 41,5 41,5 100,0 
Total 207 100,0 100,0 
Fuente: Elaboración prop a. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima - 2017. 
Interpretación: Según la tabla 9 de los 207 encuestados un 85% 
considera estar muy de acuerdo y de acuerdo, con respecto a que el 
eslogan de la institución transmite un mensaje formativo; sin embargo 
existe un 2.4% que tiene una posición en desacuerdo. 
TABLA 10: Tabla de Frecuencia. El tipo de letra elegido para el logotipo de la Institución Educativa 
es legible. 
06. El tipo de letra elegido para el logotipo de la Institución 
Educativa es legible. 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Muy en desacuerdo 
En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
De acuerdo 

























Fuente: Elaboración prop a. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima -2017. 
Interpretación: Según la tabla 10, podemos observar que un 44% está 
muy de acuerdo con que el logotipo de la institución es legible; por el 
contrario un 12.6% manifiesta estar ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
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TABLA 11: Tabla de Frecuencia. El símbolo de la insignia se relaciona con el nombre de la 
Institución Educativa, 







Muy en desacuerdo 
En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
De acuerdo 

























Fuente: Elaboración prop a. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima - 2017. 
Interpretación: Según la tabla 11 de los 207 encuestados un 84% 
considera estar muy de acuerdo y de acuerdo, con respecto a que el 
símbolo de la insignia se relaciona con el nombre de la institución; sin 
embargo existe un 2.9% que tiene una posición en desacuerdo. 
TABLA 12: Tabla de Frecuencia. Los colores de la Institución Educativa la diferencian de otras 
entidades similares. 
08. Los colores de la Institución Educativa la diferencian de 
otras entidades similares. 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Muy en desacuerdo 
En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
De acuerdo 

























Fuente: Elaboración prop a. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima - 2017. 
Interpretación: Según la tabla 12, podemos observar que un 39.6% está 
muy de acuerdo con que los colores de la institución la diferencian de otras 
entidades similares; por el contrario un 20.3% manifiesta estar ni de 
acuerdo ni en desacuerdo y un 7.2% en desacuerdo. 
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100,0 71 34,3 34,3 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
2 1,0 1,0 1,0 
9 4,3 4,3 5,3 
12 5,8 5,8 11,1 
113 54,6 54,6 65,7 
Total 	 207 	 100 0 	1000 
Muy en desacuerdo 
En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
De acuerdo 
Muy De acuerdo 






2 1,0 1,0 1,0 
5 2,4 2,4 3,4 
21 10,1 10,1 13,5 
96 46,4 46,4 59,9 
Total 	 207 	 100.0 	100 0 
Muy en desacuerdo 
En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
De acuerdo 
Muy De acuerdo 
TABLA 13: Tabla de Frecuencia. La nueva imagen de la Institución Educativa se percibe de manera 
positiva. 
9. La nueva imagen de la Institución Educativa se percibe de 
manera positiva. 
Fuente: Elaboración prop a. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima -2017. 
Interpretación: Según la tabla 13 de los 207 encuestados un 88.9% 
considera estar muy de acuerdo y de acuerdo, con respecto a que la nueva 
imagen de la institución se percibe de manera positiva; sin embargo existe 
un 5.3% que tiene una posición en desacuerdo y muy en desacuerdo. 
TABLA 14: Tabla de Frecuencia. La nueva imagen de la Institución Educativa es coherente con su 
servicio. 
10. La nueva imagen de la Institución Educativa es coherente 
con su servicio. 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima - 2017 
Interpretación: Según la tabla 14, podemos observar que un 40.1% está 
muy de acuerdo con que la nueva imagen de la institución es coherente 
con su servicio; por el contrario un 2.4% manifiesta estar en desacuerdo y 
un 1% muy en desacuerdo, 
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Muy en desacuerdo 
En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
De acuerdo 






3 1,4 1,4 1,4 
12 5,8 5,8 7,2 
34 16,4 16,4 23,7 
70 33,8 33,8 57,5 
88 42,5 42,5 100,0 
Total 	 207 	 100,0 	100.0 
TABLA 15: Tabla de Frecuencia. La nueva imagen de la Institución Educativa es innovadora y 
moderna frente a la competencia. 
11. La nueva imagen de la Institución Educativa es innovadora 






Muy en desacuerdo 
En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
De acuerdo 

























Fuente: Elaboración prop a. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima - 2017. 
Interpretación: Según la tabla 15 de los 207 encuestados un 81.6% 
considera estar muy de acuerdo y de acuerdo, con respecto a que la nueva 
imagen de la institución es innovadora y moderna frente a la competencia; 
sin embargo existe un 4.8% que tiene una posición en desacuerdo. 
TABLA 16: Tabla de Frecuencia. La Jornada Escolar Completa es un servicio que complementa 
las necesidades de sus estudiantes. 
12. La Jornada Escolar Completa es un servicio que complementa 
las necesidades de sus estudiantes. 
Fuente: Elaboración prop a. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima - 201T 
Interpretación: Según la tabla 16, podemos observar que un 42.5% está 
muy de acuerdo con que la Jornada Escolar Completa es un servicio que 
complementa las necesidades de los estudiantes y por el contrario un 
16.4% manifiesta estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 
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TABLA 17: Tabla de Frecuencia. La Institución Educativa ofrece un servicio formativo con nuevas 
estrategias que la diferencian. 
13. La Institución Educativa ofrece un servicio formativo con 
nuevas estrategias que la diferencian. 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Muy en desacuerdo 
En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
De acuerdo 

























Fuente: Elaboración prop*a. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima - 2017. 
Interpretación: Según la tabla 17 de los 207 encuestados un 80.1% 
considera estar muy de acuerdo y de acuerdo, con respecto a que la 
institución ofrece un servicio con nuevas estrategias que la diferencian; sin 
embargo existe un 1.4% que tiene una posición en desacuerdo. 
TABLA 18: Tabla de Frecuencia. La metodología que se aplica en la Institución fortalece el 
aprendizaje de los estudiantes. 
14. La metodología que se aplica en la Institución fortalece el 
aprendizaje de los estudiantes. 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Muy en desacuerdo 
En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
De acuerdo 

























Fuente: Elaboración prop a. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima - 2017. 
Interpretación: Según la tabla 18, podemos observar que un 43% está de 
acuerdo con que la metodología que se aplica en la institución fortalece el 
aprendizaje de los estudiantes y un 1% manifiesta estar en desacuerdo, 
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TABLA 19: Tabla de Frecuencia. La nueva imagen de la Institución Educativa facilita su 
posicionamiento frente a la competencia. 
15. La nueva 
Frecuencia 
imagen de la 
posicionamiento 
Institución Educativa facilita su 
frente a la competencia. 
Porcentaje 	Porcentaje 
válido acumulado Porcentaje 
Muy en desacuerdo 
En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
De acuerdo 
























Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima —2017. 
Interpretación: Según la tabla 19 de los 207 encuestados un 77.8% 
considera estar muy de acuerdo y de acuerdo, con respecto a que la nueva 
imagen de la institución facilita su posicionamiento frente a la competencia; 
sin embargo existe un 0.5% que tiene una posición muy en desacuerdo. 
• Análisis inferencial 
Se realiza una contrastación de hipótesis para obtener el grado de 
correlación entre las variables; según la hipótesis general y entre las 
dimensiones. La contrastación se efectúa a través de una prueba de 
normalidad y los análisis paramétricos o no paramétricos según sea el 
caso. A continuación se presenta los resultados para la hipótesis general: 
Existe relación positiva entre el rediseño de identidad corporativa de la 
Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento de marca en 
los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
HA: Existe una mediana relación entre el rediseño de identidad corporativa 
de la Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento de 
marca en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017.  
Ho: Existe relación negativa entre el rediseño de identidad corporativa de 
la Institución Educativa N' 3047 "Canadá" y el posicionamiento de marca 
en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima 2017. 
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TABLA 20: Prueba de normalidad de las variables.. Rediseño de identidad corporativa y 
posicionamiento de marca. 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Pruebas de normalidad Estadístico 	gl Sig. Estadístico 	gl Sig 
V1 - Identidad Corporativa 	,164 	207 ,000 ,841 	207 ,000 
V2 - Posicionamiento de Marca 	,155 	207 ,000 ,878 	207 ,000 
a. Corrección de la significación de Lilliefors 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima —2017. 
Según la prueba de normalidad ambas variables señalan un nivel de 
significancia "0,00", siendo menor a 0,05 por lo que se aplica una prueba 
no paramétrica, así mismo el análisis que se realizó es una correlación de 
Pearson. 
TABLA 21: Correlación de las variables: Rediseño de identidad corporativa y posicionamiento de 
marca. 
Correlaciones Identidad Corporativa 
Posicionamiento de 
Marca 
V1 - Identidad 
Corporativa 
Correlación de Pearson 
Sig. (bilateral) 
N 













V2 - Posicionamiento 
de Marca 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima — 2017. 
La prueba de Pearson indica que existe una correlación entre las dos 
variables de 0,823 con un nivel de significancia de 0,000; por lo tanto, 
existe una correlación positiva considerable en un 99% de confianza 
(< 0,01) entre las variables: identidad corporativa y posicionamiento de 
marca. Por consiguiente, se acepta la hipótesis de investigación, 
afirmando que existe relación positiva entre el rediseño de identidad 
corporativa de la Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el 
posicionamiento de marca en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en 
Comas — Lima, 2017, 
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Correlación de Pearson 	 1 '744- 
Sig. (bilateral) .000 
N 207 207 
Correlación de Pearson 744-  
Sig. (bilateral) ,000 
N 207 207 
D4 Posicionamiento 
Analítico 
D1 Identidad Cultural 
A continuación se presenta los resultados para las hipótesis específicas: 
- Identidad cultural y posicionamiento analítico 
H1: Existe relación positiva entre la identidad cultural de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
HA: Existe una mediana relación entre la identidad cultural de la Institución 
Educativa N° 3047 'Canadá" y el posicionamiento analítico en los 
habitantes del AA.HH Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
Ho: Existe relación negativa entre la identidad cultural de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
TABLA 22: Prueba de normalidad de las dimensiones: Identidad cultural y posicionamiento 
analítico. 
Kolmogorov-Smimova Shapiro-VVilk 
Pruebas de normalidad Estadístico 	gl Sig. Estadístico 	gl Sig 
D1 Identidad Cultural ,234 	207 ,000 ,846 	207 ,000 
D4 Posicionamiento Analítico ,197 	207 ,000 ,862 	207 ,000 
a. Corrección de la significación de Lilliefors 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima - 2017. 
Podemos inferir de la prueba de normalidad que ambas dimensiones 
señalan un nivel de significancia "0,00", siendo menor a 0,05; por lo que 
se aplica una prueba no paramétrica, con un análisis de Pearson. 
TABLA 23: Correlación de las dimensiones: Identidad cultural y posicionamiento analítico. 
Correlaciones 
 
D1 Identidad Cultural 04 Posicionamiento Analítico 
   
'*. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima - 2017, 
42 
La correlación de Pearson entre las dimensiones muestra una correlación 
de 0,744 con un 99% de confianza ya que se tiene una significancia de 
0,000. Por consiguiente podemos inferir que existe una correlación positiva 
media entre las dimensiones mencionadas. Por lo tanto, aceptamos la 
hipótesis de investigación, existe relación positiva entre la identidad cultural 
de la Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico 
en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017. 
- Identidad cultural y posicionamiento estratégico 
H2: Existe relación positiva entre la identidad cultural de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017. 
HA: Existe una mediana relación entre la identidad cultural de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017. 
Flo: Existe relación negativa entre la identidad cultural de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
TABLA 24: Prueba de normalidad de las dimensiones: Identidad cultural y posicionamiento 
estratégico. 















D1 Identidad Cultural 
D5 Posicionamiento 
Estratégico 
a. Corrección de la significación de Lilliefors 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima —2017. 
Podemos deducir de la prueba de normalidad que ambas dimensiones 
señalan un nivel de significancia "0,00", siendo menor a 0,05; por lo que 
se aplica una prueba no paramétrica, con un análisis de Pearson. 
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TABLA 25: Correlación de las dimensiones: Identidad cultural y posicionamiento estratégico. 
Correlaciones D1 Identidad Cultural 05 Posicionamiento Estratégico 
Dl Identidad Cultural 




N 207 207 
Correlación de Pearson ,723-  1 
D5 Posicionamiento 
Estratégico Sig. (bilateral) ,000 
N 207 207 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima - 2017. 
La correlación de Pearson entre las dimensiones muestra una correlación 
de 0,723, por consiguiente podemos inferir que existe una correlación 
positiva media entre las dimensiones. Según los resultados, el nivel de 
significancia (sig.= 0.000), es menor al p valor 0.05; por lo tanto, 
aceptamos la hipótesis de investigación, existe relación positiva entre la 
identidad cultural de la Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el 
posicionamiento estratégico en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en 
Comas, Lima — 2017. 
- Identidad verbal y posicionamiento analítico 
H3: - Existe relación positiva entre la identidad verbal de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
HA: Existe una mediana relación entre la identidad verbal de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
Ho: Existe relación negativa entre la identidad verbal de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
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TABLA 26: Prueba de normalidad de las dimensiones: Identidad verbal y posicionamiento analítico. 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-VVilk 
Pruebas de normalidad 
Estadístico 	gl Sig. Estadístico 	gl Sig. 
D2 Identidad Verbal ,196 	207 ,000 ,839 	207 ,000 
D4 Posicionamiento Analítico ,197 	207 ,000 ,862 	207 ,000 
a. Corrección de la significación de Lilliefors 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima -2017. 
Podemos inferir de la prueba de normalidad que ambas dimensiones 
señalan un nivel de significancia "0,00", siendo menor a 0,05; por lo que 
se aplica una prueba no paramétrica, con un análisis de Pearson. 
TABLA 27: Correlación de las dimensiones: Identidad verbal y posicionamiento analítico. 
Correlaciones 02 identidad Verbal D4 Posicionamiento Analítico 
  
D2 Identidad Verbal 
D4 Posicionamiento 
Analítico 
Correlación de Pearson 
Sig. (bilateral) 
N 
Correlación de Pearson 
Sig. (bilateral) 
N 










**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima - 2017. 
La correlación de Pearson entre las dimensiones muestra una correlación 
de 0,649, por consiguiente podemos inferir que existe una correlación 
positiva media entre ambas. Según los resultados, el nivel de significancia 
(sig.= 0.000), es menor al p valor 0.05; por lo tanto, aceptamos la hipótesis 
de investigación, existe relación positiva entre la identidad verbal de la 
Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en 
los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017. 
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D2 Identidad Verbal 
- Identidad verbal y posicionamiento estratégico 
H4: Existe relación positiva entre la identidad verbal de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
HA: Existe una mediana relación entre la identidad verbal de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
Ho: Existe relación negativa entre la identidad verbal de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
TABLA 28: Prueba de normalidad de las dimensiones: Identidad verbal y posicionamiento 
estratégico. 















02 Identidad Verbal 
D5 Posicionamiento Estratégico 
a. Corrección de la significación de Lilliefors 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima -2017. 
Podemos deducir de la prueba de normalidad que ambas dimensiones 
señalan un nivel de significancia "0,00", siendo menor a 0,05; por lo que 
se aplica una prueba no paramétrica, con un análisis de Pearson. 
TABLA 29: Correlación de las dimensiones: Identidad verbal y posicionamiento estratégico. 
Correlaciones 
 
02 Identidad Verbal 05 Posicionamiento Estratégico 
  
Correlación de Pearson 
	 1 	 ,624-  





Correlación de Pearson 	 ,624- 
	
1 





**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 







Pruebas de normalidad 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
La correlación de Pearson entre las dimensiones muestra una correlación 
de 0,624, por consiguiente podemos inferir que existe una correlación 
positiva media entre ambas. Según los resultados, el nivel de significancia 
(sig.= 0.000), que es menor al p valor 0.05; por lo tanto, aceptamos la 
hipótesis de investigación, existe relación positiva entre la identidad verbal 
de la Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento 
estratégico en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima- 2017. 
- Identidad visual y posicionamiento analítico 
H5: Existe relación positiva entre la identidad visual de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
HA: Existe una mediana relación entre la identidad visual de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
Ho: Existe relación negativa entre la identidad visual de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
TABLA 30: Prueba de normalidad de las dimensiones: Identidad visual y posicionamiento analítico 
D3 Identidad Visual ,185 207 ,000 ,876 207 ,000 
D4 Posicionamiento Analítico ,197 207 ,000 ,862 207 ,000 
a. Corrección de la significación de Lilliefors 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima —2017. 
Podemos inferir de la prueba de normalidad que ambas dimensiones 
señalan un nivel de significancia "0,00", siendo menor a 0,05; por lo que 
se aplica una prueba no paramétrica, con un análisis de Pearson. 
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TABLA 31: Correlación de las dimensiones: Identidad visual y posicionamiento analítico. 
Correlaciones D3 Identidad Visual D4 Posicionamiento Analítico 
Correlación de Pearson 	 1 ,70-1" 
D3 Identidad Visual Sig. (bilateral) ,000 
N 	 207 207 
Correlación de Pearson ,701" 1 
D4 Posicionamiento 
Analítico Sig. (bilateral) ,000 
N 207 207 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima — 2017. 
La prueba de Pearson entre las dimensiones muestra una correlación de 
0,701, por consiguiente podemos inferir que existe una correlación positiva 
media entre ambas. Según los resultados, el nivel de significancia (sig.= 
0.000), es menor al p valor 0.05; por lo tanto, aceptamos la hipótesis de 
investigación, existe relación positiva entre la identidad visual de la 
Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico en 
los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
- Identidad visual y posicionamiento estratégico 
H6: Existe relación positiva entre la identidad visual de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
HA: Existe una mediana relación entre la identidad visual de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
Ho: Existe relación negativa entre la identidad visual de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
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TABLA 32: Prueba de normalidad de las dimensiones: Identidad visual y posicionamiento 
estratégico. 
Kolmogorov-Smimova Shapiro-Wilk 
Pruebas de normalidad 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
D3 Identidad Visual 	,185 207 ,000 ,876 207 ,000 
D5 Posicionamiento Estratégico 	,162 207 ,000 ,887 207 ,000 
a. Corrección de la significación de Lilliefors 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima -2017. 
Podemos deducir de la prueba de normalidad que ambas dimensiones 
señalan un nivel de significancia "0,00", siendo menor a 0,05; por lo que 
se aplica una prueba no paramétrica, con un análisis de Pearson. 
TABLA 33: Correlación de las dimensiones: Identidad visual y posicionamiento estratégico. 
Correlaciones 03 Identidad Visual 05 Posicionamiento Estratégico 
Correlación de Pearson 1 ,685** 
03 Identidad Visual Sig. (bilateral) ,000 
N 207 207 
Correlación de Pearson ,685-  1 
05 Posicionamiento 
Estratégico Sig. (bilateral) ,000 
N 207 207 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca 
Huasi en Comas, Lima -2017. 
La correlación de Pearson entre las dimensiones muestra una correlación 
de 0,685, por consiguiente inferimos que existe una correlación positiva 
media. Según los resultados, el nivel de significancia (sig.= 0.000), es 
menor al p valor 0.05; por lo tanto, aceptamos la hipótesis de investigación, 
existe relación positiva entre la identidad visual de la Institución Educativa 
N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico en los habitantes del 
AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima —2017. 
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2.7 Aspectos Éticos 
Los principios íntegros y éticos considerados en la presente investigación para 
su desarrollo fueron pertinentes; pues, se inició solicitando la autorización 
formal de la Institución Educativa N° 3047 "Canadá", para tener acceso a ella 
y a la vez recopilar toda la información necesaria, de esa forma ejecutar el 
rediseño de su identidad corporativa teniendo en cuenta los datos más 
importantes a considerar, todo el trabajo se desarrollará establecido por un 
mutuo acuerdo; tanto de parte de la diseñadora como de la aceptación de los 
directivos de la institución. 
Por otra parte la investigación tiene fundamentos en las normas APA, de esa 
forma se referenció o citó a los autores que le dan el soporte informativo a la 
investigación; así pues, dicha investigación no cae en plagio. Es importante 
resaltar que además se evitó la manipulación de algún instrumento usado 
durante el proyecto y desarrollo, de esa forma la información sea tal y cual se 
recopiló en el campo de trabajo. 
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III. RESULTADOS 
A continuación se presentan los resultados más relevantes que se obtuvieron 
durante la investigación: 
TABLA 21: Correlación de las variables Rediseño de identidad corporativa y posicionamiento de marca. 
Correlaciones Identidad Corporativa Posicionamiento de Marca 
V1 - Identidad Corporativa 












Correlación de Pearson 
V2 - Posicionamiento 
de Marca Sig. (bilateral) 
N 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca Huasi en 
Comas, Lima — 2017. 
Según los resultados de la tabla 21, existe una correlación positiva considerable 
entre las variables; rediseño de identidad corporativa de la Institución Educativa 
N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento de marca en los habitantes del AA.HH. 
Inca Huasi en Comas, Lima — 2017. Estos resultados son apoyados con el 
análisis descriptivo de la investigación (ver tabla 19) en la cual se observa la 
aprobación notoria de la nueva imagen de la institución educativa que se 
relaciona directamente al posicionamiento estratégico que la institución quiere 
situar en las personas. Esto debido a que muchos de los encuestados 
consideran que el cambio es oportuno para que se muestren los servicios de 
calidad que se ofrecen, pues de esta forma la institución va a ser percibida de 
manera confiable y con prestigio en la localidad; además que este cambio les 
parece innovador y moderno frente a la imagen que tiene la competencia (ver 
tabla 15), las cuales aún se mantienen con un aspecto algo antiguo y sin ningún 
atractivo, según lo consideran. 
Este cambio se vincula directamente con la ventaja competitiva que la institución 
ha incorporado en su rediseño de identidad corporativa; con ella se cumple con 
demarcar una diferencia entre su posicionamiento y el de sus competidores; 
además que por teoría (Casillas y Martí, 2010, p.184) las ventajas competitivas 
le dan beneficios únicos a las entidades, resaltan sus características y la 
diferencian de la competencia; ello se relaciona directamente con mantener a la 
institución educativa de forma notoria en el mercado y de generarle una 
identidad fuertemente establecida. 
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Así mismo, se puede inferir según los datos que se muestran en la tabla 23 
TABLA 23: Correlación de las dimensiones. Identidad cultural y posicionamiento analítico. 
Correlaciones Identidad Cultural Posicionamiento Analitico 
01 Identidad Cultural 
Correlación de Pearson 
Sig. (bilateral) 
N 















**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca Huasi 
en Comas, Lima —2017. 
Que existe una correlación positiva media entre las dimensiones de identidad 
cultural y el posicionamiento analítico. Dichos resultados se ven apoyados por 
indicadores como los valores que transmite la institución educativa y 
efectivamente se forman a los estudiantes con la práctica de ellos (ver tabla 7); 
para lo cual se considera también lo propuesto en la teoría que los valores están 
relacionados a las normas de conductas que se practican en una entidad, a su 
vez son los que muestran la reputación de ella. Esto se relaciona directamente 
con el posicionamiento de marca que este indicador transmite a las personas 
encuestadas, quienes consideran que la institución educativa ha mostrado un 
cambio durante un par de años en adelante, pues los alumnos han adoptado 
cambios en su conducta de forma positiva y que creen que parte de ello ha sido 
las buenas prácticas de estos valores como parte de los trabajos en equipo 
realizados, en lo cual se hace mucho énfasis al momento de educarlos. 
Parte de este cambio también se ha hecho saber a través de la misión y visión 
que la institución busca y desea alcanzar (ver tablas 5 y 6), estos aspectos como 
parte de la personalidad propia de la institución se ven reflejados en la 
educación y además se relacionan directamente con estos nuevos recursos 
tecnológicos con los cuales se cuentan para la formación de los estudiantes. 
Para los padres como parte de este proceso educativo, los estudiantes 
necesitan estar a la vanguardia de los nuevos avances tecnológicos y 
formativos; con ello es que también consideran que los docentes requieren una 
capacitación constante que facilite aplicar una nueva metodología de trabajo y 
es esto finalmente lo que la institución educativa está reflejando y poniendo en 
conocimiento a través de este nuevo rediseño de identidad corporativa. 
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Cabe resaltar la correlación observada en los datos obtenidos en la tabla 29 
TABLA 29: Correlación de las dimensiones: Identidad verbal y posicionamiento estratégico 






D2 Identidad Verbal 







Correlación de Pearson 
D5 Posicionamiento 
Estratégico Sig. (bilateral) 
N 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca Huasi en 
Comas, Lima — 2017. 
Estos datos nos llevan a deducir que existe una correlación positiva media entre 
las dimensiones de identidad verbal y el posicionamiento estratégico. Además 
debido a una aceptación en su mayoría muy de acuerdo (ver tablas 8 y 9) de los 
análisis descriptivos con respecto al nombre y eslogan de la institución 
educativa perteneciente a su identidad verbal es que se genera un 
posicionamiento directo entre las personas encuestadas. Parte importante de 
esta identidad verbal fue el eslogan, el cual es un aporte adicional con el que la 
institución no contaba anteriormente y al incorporarse como parte de este 
rediseño es que cumple con el objetivo de trasmitir y mostrar la esencia de la 
institución que es educar con respeto y responsabilidad. Esta nueva frase buscó 
resonar entre las personas, además de tener un mensaje formativo pues aquí 
es donde se muestra una vez más parte de lo que la institución pone en práctica 
en la formación que imparte en sus estudiantes. 
Esta frase es clara y precisa, según lo acotado por los encuestados les llama 
mucho la atención pues no es muy común para ellos escuchar lemas o frases 
de las instituciones que se encuentran en su localidad, con este aspecto se hace 
una clara diferencia con la competencia. Además que el eslogan de la institución 
ahora les genera una percepción de algo distintivito y es lo que se relaciona 
directamente al posicionamiento estratégico, en este caso el eslogan es usado 
como una estrategia competitiva que denota en los padres y las personas 
encuestadas una suspicacia de querer saber más de la institución y que con 
este nuevo rediseño se busca llegar a más personas, de esta forma esta 
estrategia cumple con los objetivos de inducir a que se pruebe o se acceda a 
estos nuevos cambios. 
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Muy en desacuerdo 
En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
De acuerdo 
Muy De acuerdo 
Así mismo, cabe resaltar que según lo observado en el análisis inferencial (ver 
tabla 33) donde se demuestra que existe una correlación positiva media entre 
las dimensiones de identidad visual y el posicionamiento estratégico. 
El análisis descriptivo en la tabla 12 nos demuestra que aunque los colores que 
usa la institución educativa como parte importante de su identidad visual no 
demarcan una diferencia tan significativa entre otras entidades similares. 
TABLA 12: Tabla de Frecuencia. Los colores de la Institución Educativa la diferencian de otras 
entidades similares. 
Los colores de la Institución Educativa la diferencian de otras entidades 
similares. 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
2 1,0 1,0 1,0 
15 7,2 7,2 8,2 
42 20,3 20,3 28,5 
66 31,9 31,9 60,4 
82 39,6 39,6 100,0 
 
Total 	 207 	 100.0 	100.0 
 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca Huasi 
en Comas, Lima —2017. 
Según la información proporcionada referente a la conformidad que tienen las 
personas con este aspecto, se visualiza una aprobación a medias por parte de 
la población del asentamiento humano; aunque considerando lo propuesto en 
teorías referente a los colores, los cuales complementan el mensaje de 
identidad de la institución dándole personalidad propia y reforzando la imagen; 
las percepciones recogidas en este contexto muestran lo contrario, pues si bien 
es cierto hay una afinidad con el uso del color rojo y dorado, que a muchas 
personas les parecen colores muy atractivos. Existe también un número de 
encuestados que creen que el color dorado en particular no es exclusivo de esta 
institución, por ello no se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo con que 
los colores la hagan diferenciarse al 100% de la competencia. 
En este punto cabe resaltar que el color dorado es parte de una normativa que 
se establece para las instituciones de la UGEL 04 en el uso de sus recursos 
visuales; por ende es que las personas consideran que no es muy distinto. Sin 
embargo esto se ve reforzado por el logotipo y los símbolos usados, que hacen 
que la identidad visual de la institución sea única y se posicione de manera 
diferenciada en la localidad. 
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Muy en desacuerdo 
En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
De acuerdo 
Muy De acuerdo 
Total 
Finalmente como aporte adicional, se muestran los resultados del análisis 
descriptivo de la tabla 16 con la cual se puede inferir que la Jornada escolar 
completa como estrategia competitiva (posicionamiento estratégico) y como 
parte de los servicios educativos (identidad cultural) que complementa las 
necesidades de los estudiantes, también tienen una conformidad a medias entre 
los encuestados y aunque exista una relación positiva media entre ambas 
dimensiones (ver tabla 24) 
TABLA 16: Tabla de Frecuencia. La Jornada Escolar Completa es un servicio que complementa las 
necesidades de sus estudiantes. 
La Jornada Escolar Completa es un servicio que complementa las 
necesidades de sus estudiantes. 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
3 1,4 1,4 1,4 
12 5,8 5,8 7,2 
34 16,4 16,4 23,7 
70 33,8 33,8 57,5 
88 42,5 42,5 100,0 
207 	 100 0 	100 0 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 207 habitantes del asentamiento humano Inca Huasi 
en Comas, Lima — 2017. 
Este indicador evidencia que una parte importante de los encuestados se 
muestran ni de acuerdo ni en desacuerdo con este aspecto y genera una 
percepción negativa; pues según manifiestan aunque este servicio sea muy 
completo y adicione cursos que son relevantes en la formación de los 
estudiantes como parte del proceso de su aprendizaje, para algunos padres 
estudiar 7 horas diarias genera un gasto adicional ya sea en tema de pasajes 
por la hora en que salen de estudia y/o por un tema alimenticio, ya que, algunas 
veces se debe llevar el almuerzo o hacer un pago en otros lugares para que sus 
hijos puedan adquirir un menú. 
Estos fundamentos aunque no estén relacionados directamente con la 
educación de los estudiantes, son argumentos que generan una disconformidad 
en parte de los servicios ofrecidos por la institución y conlleva a que las 
personas no acepten del todo los nuevos cambios que se quieren incorporar en 
ella, Del mismo modo estas percepciones pueden afectar el posicionamiento de 
marca que se busca con el rediseño de la identidad corporativa de la institución, 
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IV. DISCUSIÓN 
Considerando los resultados finales obtenidos en esta investigación donde se 
acepta la hipótesis general, existe relación positiva entre el rediseño de 
identidad corporativa de la Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el 
posicionamiento de marca en los habitantes del AA.H H. Inca Huasi en Comas, 
Lima — 2017; asociamos esto directamente con lo que sostiene Arcos (2013), 
en su tesis "Identidad Corporativa y Posicionamiento de Marca en la mente del 
consumidor de la Empresa GM Digital", quien señala que la identidad corporativa 
es, sin duda, uno de los sectores más relevantes dentro del ámbito del marketing 
y del posicionamiento de marca, ya que constituye una relación entre la empresa 
y la sociedad; a su vez esto es reforzado por (Sánchez y Pintado, 2009, p.220) 
donde se define que el posicionamiento se encuentra ligado a la imagen de la 
empresa, que se hace una representación mental, formada por los atributos 
propio de la empresa. 
Por otra parte, Navarro (2012), en su investigación "Desarrollar la identidad 
corporativa de una empresa nueva para posicionarla en el mercado caraqueño 
de publicidad BTL: Inversiones tres en uno"; plantea a la identidad corporativa 
como una necesidad para las empresas y el autor considera que es más efectivo 
proyectar estabilidad y seriedad desde el inicio. Además establece parámetros 
para la identidad: como el nombre, misión, visión, valores, tipografía, logotipo y 
gama de colores. Esto coincide con mi investigación ya que se abarcan 
dimensiones como la identidad cultural, verbal y visual y todas ellas dan un 
aporte significativo a mi trabajo concluyendo que estos recursos son 
representativos de la identidad las cuales muestran conformidad y valores altos 
de aceptación durante la encuesta, con lo cual se refleja claramente que es en 
base a identidad corporativa como una empresa se va a proyectar al público. 
Estas teorías también están corroboradas con lo que manifiesta (Van-Riel, 1997, 
p. 27), que la identidad corporativa es como la integridad total de todas las formas 
de expresión de una empresa y se utilizan para dar una perspectiva más clara 
de su naturaleza, tiene la función de darle un valor significativo a la empresa en 
su identidad y la línea gráfica que posee. 
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Para sostener los resultados de esta investigación, asemejo lo obtenido con Ita 
(2016), en su investigación sobre "La percepción del consumidor en relación al 
rediseño de la identidad corporativa del restaurante Caporal en el distrito de 
Carabayllo, Lima 2016",en la cual se concluye que existe una relación favorable 
entre la percepción del consumidor y el rediseño de la identidad corporativa; con 
lo cual apoya mi hipótesis general la cual también encuentra una relación positiva 
entre las variables utilizadas. La autora determina que esto es debido a que todos 
los aspectos de la identidad corporativa generan identificación, una personalidad 
propia; por ende se establece en el mercado, se posiciona y subsiste entre toda 
la competencia. Uno de los resultados más relevantes en mi investigación es que 
la nueva identidad de la institución se ven relacionadas directamente con el 
posicionamiento de marca a través de las percepciones y de las ventajas 
competitivas, y con ello se refleja una clara diferencia ante la competencia, para 
poder mantener a la institución en el mercado y ayudarla a permanecer en el 
tiempo. 
Para Peña (2016), en su investigación "Relación de la Identidad Corporativa de 
la Empresa de Transportes Los Pioneros S.A. y el Conocimiento de Marca en el 
AA.HH. Nuevo Amanecer en San Martin de Porres, Lima 2016", en la cual se 
concluye que los recursos como lo son, los símbolos y los colores de la empresa, 
generan un sentido de recordación y logran establecer su identidad; a su vez 
estos en conjunto con el logotipo atribuyen beneficios, actitudes positivas que los 
usuarios expresan para su bienestar. Este aporta suma una vez más lo concluido 
por mí investigación ya que también se denota según los resultados obtenidos 
que si mezclamos la identidad verbal y la visual se puede lograr una conexión 
directa entre lo que la identidad transmite y lo que las personas perciben de 
manera positiva; esto también encuentra su razón de ser según Costa (2012), la 
identidad visual corporativa se constituye como el enfoque tangible de toda 
empresa y depende exclusivamente del nombre de la empresa y es partir de este 
de donde se elabora una identidad corporativa, incluyendo a todas producciones 
con las que se cuenta, a ello se le constituye el logotipo, los símbolos y colores 
que establecen la marca. (pp. 130-131). 
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Entre otros aportes previos tomo en cuenta el de Reyes (2016), con su 
investigación "La Identidad Corporativa y Comportamiento del Consumidor del 
Restaurante Manos Norteñas del distrito de San Martín de Porres, Lima en 2016"; 
quien en su investigación concluye que si existe una relación entre la identidad 
corporativa y el comportamiento del consumidor, ya que relaciona a la identidad 
directamente con las percepciones; establece que si se obtiene una imagen 
significativa a través de la publicidad y se muestran rasgos característicos de la 
identidad corporativa. Con lo cual discrepo ya que, el autor hace referencia 
directa a la publicidad y si relacionamos ello solo se enfoca en base a la identidad 
visual, la cual para mi investigación si bien da un aporte muy positivo, demuestra 
que no es la principal, por los resultados obtenidos ya que se mantiene a la par 
con la identidad cultural y verbal; y se demuestra según mis resultados que todas 
en conjunto es que forman una identidad corporativa sólida. Además de tener 
como base lo propuesto por Costa (2012, p.131), no debe confundirse a la 
identidad visual como la marca en conjunto, ya que esta última se constituye con 
las percepciones que el target tiene de alguna entidad. Aunque dicha 
investigación se realiza con una muestra de 267 personas, mi aporte toma en 
cuenta un muestreo censal con 207 habitantes, en donde la información 
recopilada es mucho más precisa y fidedigna, y lo sostengo en base a las teorías 
aportadas por (López-Barajas, 1998, p. 123). 
Para De la Cruz y Su (2016), en su investigación "El marketing directo y su 
relación con el posicionamiento de marca de una empresa productora de 
eventos". Todo lo referente al posicionamiento encuentran su razón de ser en las 
percepciones pues, las investigadoras concluyen que existe una fuerte relación 
entre el marketing directo y el posicionamiento de marca, teniendo sus bases en 
la percepción con respecto a la marca que tienen los clientes y además 
identificando las percepciones con relación a la competencia que es un factor 
importante para buscar estrategias que le den una comunicación externa 
adecuada a la empresa. Esto comparado con mi investigación mantiene una 
postura imparcial, pues según mis resultados sostengo que las percepciones 
como parte de fundamental del posicionamiento, es lo que genera que una 
persona pueda aceptar o rechazar a la empresa como tal, y esto se visualiza en 
la tabla 13, donde en su mayoría las percepciones recibidas por el rediseño de 
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identidad de la institución son positivas y con ello demostramos que en efecto 
existe una fuerte relación entre ambas variables. 
Con respecto a la investigación de Ludeña y Salazar (2016), quienes 
desarrollaron su tesis "Estrategias de marketing y su influencia en el 
posicionamiento de una empresa de transporte terrestre de carga pesada y 
almacenaje en Trujillo en el año 2016"; discrepo totalmente con sus resultados. 
En primera instancia porque aquí solo se efectuó una encuesta con una muestra 
muy reducida de 16 personas, mientras que mi investigación la muestra fue de 
207 personas; por lo cual sostengo que tiene una visión equivocada. En su 
investigación los autores concluyeron que las estrategias de marketing usadas 
en la empresa no influyeron de manera positiva en el posicionamiento, esto 
según mi criterio podría deberse a un mal manejo de las estrategias porque si se 
aplica un buen plan de comunicación basado en una línea grafica solida a través 
de la identidad, los resultados deberían ser positivos; esto también según 
Francés (2006, p.112), quien especifica que todas las estrategias competitivas 
centran sus funciones en el marketing para logar enfrentarse de manera 
adecuada a sus competidores, y esto en busca de un posicionamiento que 
describe la forma de como competir con otras empresas. Esto también está 
reflejado en los resultados de la tabla 17 donde se demuestra que las nuevas 
estrategias diferencian a la institución de otras por ende la posiciona de una 
forma positiva. Sin embargo los autores también consideran que el 
posicionamiento adecuado para la empresa es el posicionamiento por atributos 
que se basa en ventajas competitivas y su identidad de marca, en la cual se 
pueden apreciar de forma inmediata los servicios que ofrece la empresa; esta 
conclusión en particular si es bien aceptada según mis resultados y respaldada 
por la tabla 19 que demuestra que a través del uso de las ventajas competitivas 
en base a la identidad corporativa genera un posicionamiento directo; pues las 
ventajas competitivas son todas estas características que van a diferenciar a la 
institución de otras y en el rediseño trabajado en mi investigación, el uso grafico 
de los símbolos, los colores, la tipografía, el eslogan, etc., facilitan poder dar una 
imagen positiva de la institución y de esa forma alcanzar el posicionamiento de 
marca, analítico y estratégico. 
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V. CONCLUSIÓN 
El rediseño de la identidad corporativa de la Institución Educativa N° 3047 
"Canadá" tiene una relación positiva con el posicionamiento de marca en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas — Lima, 2017. Estos resultados son 
obtenidos en la tabla 21, en la cual la prueba de Pearson indica una correlación 
de 0,823 con un nivel de significancia de 0,000. Por lo tanto, existe una 
correlación positiva considerable en unos 99% de confianza entre ambas 
variables. 
Así mismo, según los resultados (ver tabla 23), la prueba de Pearson entre las 
dimensiones identidad cultural (misión, visión y valores) de la Institución 
Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico (percepciones y 
competencia) en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017, 
nos muestra una correlación de 0,744 con lo cual se infiere que existe una 
correlación positiva media entre las dimensiones mencionadas. 
Entre la identidad cultural (misión, visión y valores) de la Institución Educativa N° 
3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico (estrategias competitivas y 
ventajas competitivas) en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima 
—2017, existe una correlación positiva media. Según los resultados de la tabla 
25 en donde la prueba de Pearson muestra una correlación de 0,723 entre las 
dimensiones. 
Referente a la identidad verbal (nombre y eslogan) de la Institución Educativa 
N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico (percepciones y competencia) 
en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima — 2017, según los 
resultados de la tabla 27, en donde la prueba de Pearson muestra una 
correlación de 0,649, se infiere que existe una correlación positiva media entre 
ambas dimensiones mencionadas. 
Del mismo modo según los resultados de la tabla 29, la prueba de Pearson entre 
las dimensiones identidad verbal (nombre y eslogan) de la Institución Educativa 
N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico (estrategias competitivas y 
ventajas competitivas) en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima 
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-2017, nos muestra una correlación de 0,624, por consiguiente se infiere que 
existe una correlación positiva media entre ambas dimensiones. 
Entre las dimensiones identidad visual (logotipos, símbolos y colores distintivos) 
de la Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento analítico 
(Percepciones y competencia) en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en 
Comas, Lima —2017, según los resultados de la tabla 31 en donde la prueba de 
Pearson muestra una correlación de 0,701; se infiere una correlación positiva 
media entre ambas dimensiones mencionadas. 
Finalmente la identidad visual (logotipos, símbolos y colores distintivos) de la 
Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento estratégico 
(estrategias competitivas y ventajas competitivas) en los habitantes del AA.HH. 
Inca Huasi en Comas, Lima —2017, según los resultados de la tabla 33 la prueba 
de Pearson muestra una correlación de 0,685, por consiguiente se infiere que 
existe una correlación positiva media entre ambas dimensiones. 
61 
VI. RECOMENDACIONES 
Luego del aporte significativo que esta investigación deja en parte de la 
sociedad; se recomienda a los posteriores investigadores de nuestra carrera, 
realizar los diseños de la identidad corporativa, tomando en cuenta las teorías 
actuales enfocadas a este tema que incluyan análisis para el diseño, el target y 
lo diferentes criterios visuales que generen una percepción positiva en las 
personas. 
Además de ello, enfocarse también en un estudio más arduo de las nuevas 
tendencias y estrategias que buscan un posicionamiento constante en los 
mercados actuales, para lo cual también se debe reforzar la identidad cultural 
basada en la calidad de los servicios ofrecidos, ya que, son pilares importantes 
que las personas buscan en toda institución. A su vez, es recomendable también 
informar a todos los integrantes de cada institución o empresa, sobre la 
importancia de la identidad corporativa, hacerle hincapié en que solo cuando 
ellos se sientan parte de esa identidad interna es que las personas y el púbico 
externo va a generarse una imagen positiva referente a su institución; ya que 
ellos son el fiel reflejo de cómo se desempeña esta institución y que reputación 
quiere reflejar ante el público. 
Es importante también recomendar que todos los criterios y normas concretos 
en el manual de identidad visual corporativa deben ser respetados para 
mantener la unidad gráfica de la institución y mantenga una buena 
comunicación tanto interna como externa. Se debe utilizar de forma adecuada 
cada parámetro en las aplicaciones, impresiones y sistema web; manteniendo 
los colores, topografías y símbolos corporativos para no generan una confusión 
visual que desequilibre la pregnancia y posicionamiento de la institución. 
A los futuros investigadores también se les recomienda tomar en cuenta que 
cada investigación realizada es un aporte y referente más que genera una ayuda 
y soporte a próximas generaciones, para la creación de nuevos proyectos que 
busquen tener una contribución en la sociedad o la solución de algún problema 
a través del diseño; es por ello que toda la información debe ser en lo posible 
fundamentada teóricamente y con datos exactos de la realidad problemática. 
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Anexo 01 - Matriz de Consistencia 
PROBLEMAS 	OBJETIVOS 
¿Cuál es la relación entre 
el rediseño de identidad 
corporativa de la 
Institución Educativa N° 
3047 "Canadá" y el 
posicionamiento de marca 
en los habitantes del 
AA.HH. Inca Huasi en 
Comas. Lima — 2017? 
Determinar la relación 
entre el rediseño de 
identidad corporativa de la 
Institución Educativa N° 
3047 "Canadá" y su 
posicionamiento de marca 
en los habitantes del 
AA.HH. Inca Huasi en 
Comas, Lima — 2017. 
HIPÓTESIS 
GENERAL 
• Existe relación positiva entre el rediseño de identidad 
corporativa de la Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el 
posicionamiento de marca en los habitantes del AA.HH. Inca 
Huasi en Comas, Lima —2017. 
HA: Existe una mediana relación entre el rediseño de identidad 
corporativa de la Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el 
posicionamiento de marca en los habitantes del AA.HH. Inca 
Huasi en Comas, Lima —2017. 
HA: Existe relación negativa entre el rediseño de identidad 
corporativa de la Institución Educativa N° 3047 'Canadá" y el 
neveirirsnrInicattr. /1. nnnrrn 	Irse hnhifnrefne r1.1 ALI 1-11-1 Int., 
1.1,71,1V11121141111M SAG. 1411711,151 ll 	111...5.4111.4. 	 •• 
Huasi en Comas, Lima —2017. 
ESPECÍFICOS 
• Existe relación positiva entre la identidad cultural de la 
Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento 
nnnlífirrs 	Irse huhanntele AndAt 1-11-1 Inra 1411aci n enrnue 1 irna 
4.1111,,, G. I 1M. MALIILLa. 	■-••••• 	11 .• 	 S.. I 
—2017. 
HA: Existe una mediana relación entre la identidad cultural de la 
Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento 
analítico en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima 
—2017. 
Ho: Existe relación negativa entre la identidad cultural de la 
Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento 
analítico en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima 
—2017, 
H2: Existe relación positiva entre la identidad cultural de la 
Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento 
estratégico en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, 
Lima —2017. 
HA: Existe una mediana relación entre la identidad cultural de la 
Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento 
estratégico en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, 
Lima —2017. 
Ho: Existe relación negativa entre la identidad cultural de la 
Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento 
estratégico en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, 
Lima —2017. 
¿Cuál es la relación entre 
la identidad cultural de la 
Institución Educativa N° 
3047 "Canadá" y el 
posicionamiento analítico 
en los habitantes del 
AA.HH. Inca 1-luasi en 
Comas, Lima — 2017? 
¿Cuál es la relación entre 
la identidad cultural de la 
Institución Educativa N° 
3047 "Canadá" y el 
posicionamiento 
estratégico en los 
habitantes del AA.HH. 
Inca Huasi en Comas, 
Lima — 2017? 
Determinar la relación 
entre la identidad cultural 
de la Institución Educativa 
N° 3047 "Canadá" y el 
posicionamiento analítico 
en los habitantes del 
AA.HH. Inca Huasi en 
Comas, Lima — 2017. 
Determinar la relación 
entre la identidad cultural 
de la Institución Educativa 
N° 3047 "Canadá" y el 
posicionamiento 
estratégico en los 
habitantes del AA.HH. 



















¿Cuál es la relación entre 
la identidad verbal de la 
Institución Educativa N° 
3047 "Canadá" y el 
posicionamiento analítico 
en los habitantes del 
AA.HH. Inca Huasi en 
Comas, Lima — 2017? 
¿Cuál es la relación entre 
la identidad verbal de la 
Institución Educativa N° 
3047 "Canadá" y el 
posicionamiento 
estratégico en los 
habitantes del AA.HH. 
Inca Huasi en Comas. 
Lima —2017? 
¿Cuál es la relación entre 
la identidad visual de la 
Institución Educativa N° 
3047 "Canadá" y el 
posicionamiento analítico 
en los habitantes del 
AA.HH. Inca Huasi en 
Comas, Lima — 2017? 
Determinar la relación 
entre la identidad verbal 
de la Institución 
Educativa N° 3047 
"Canadá" y el 
posicionamiento analítico 
en los habitantes del 
AA.HH. Inca Huasi en 
Comas, Lima —2017. 
Determinar la relación 
entre la identidad verbal 
de la Institución Educativa 
N° 3047 "Canadá" y el 
posicionamiento 
estratégico en los 
habitantes del AA.HH. 
Inca Huasi en Comas. 
Lima —2017. 
Determinar la relación 
entre la identidad visual de 
la Institución Educativa N° 
3047 "Canadá" y el 
posicionamiento analítico 
en los habitantes del 
AA.HH. Inca Huasi en 
Comas, Lima —2017. 
¿Cuál es la relación entre 
la identidad visual de la 
Institución Educativa N° 
3047 "Canadá" y el 
posicionamiento 
estratégico en los 
habitantes del AA.HH. 
Inca Huasi en Comas, 
Lima — 2017? 
Determinar la relación 
entre la identidad visual de 
la Institución Educativa N° 
3047 "Canadá" y el 
posicionamiento 
estratégico en los 
habitantes del AA.HH. 
Inca Huasi en Comas. 
Lima — 2017. 
H3: Existe relación positiva entre la identidad verbal de la 
Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento 
analítico en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima 
—2017. 
HA: Existe una mediana relación entre la identidad verbal de la 
Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento 
analítico en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima 
—2017. 
Ho: Existe relación negativa entre la identidad verbal de la 
Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento 
analítico en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima 
—2017. 
114: Existe relación positiva entre la identidad verbal de la 
Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento 
estratégico en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, 
Lima —2017. 
HA: Existe una mediana relación entre la identidad verbal de la 
Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento 
estratégico en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, 
Lima —2017. 
Ho: Existe relación negativa entre la identidad verbal de la 
Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento 
estratégico en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, 
Lima — 2017. 
H5: Existe relación positiva entre la identidad visual de la 
Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento 
analítico en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, 
Lima — 2017. 
HA: Existe una mediana relación entre la identidad visual de la 
Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento 
analítico en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, 
Lima —2017. 
Ho: Existe relación negativa entre la identidad visual de la 
Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento 
analítico en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, 
Lima —2017. 
H6: Existe relación positiva entre la identidad visual de la 
Institución Educativa N° 3047 "Canadá" y el posicionamiento 
estratégico en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, 
Lima — 2017. 
HA: Existe una mediana relación entre la identidad visual de la 
Institución Educativa NI" 3047 "Canadá" y el posicionamiento 
estratégico en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, 
Lima —2017. 
Ho: Existe relación negativa entre la identidad visual de la 
Institución Educativa N 3047 "Canadá" y el posicionamiento 
estratégico en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, 












Variable Definición 	Definición 	Dimensiones Conceptual Operacional Indicadores 
D1: Identidad Cultural 
11: Misión 
Es la razón de ser de una empresa, suele incluir la 
definición del campo de actividad en que actúa y el 
conjunto de productos / mercados voluntariamente 
seleccionados. 
La identidad cultural (Casillas y Martí, 2010, p.177) 
define, pues, la 12: Visión 
conducta de la Describe la situación futura deseada de la empresa, en 
empresa a través del relación con su entorno y los clientes. Complementa la 
tiempo ante tos ojos Misión. 
de la comunidad. (Casillas y Martí, 2010, p.187) 
(Costa, 2012, p.128) 13: Valores 
Son los pilares de la cultura corporativa, las ideas que 
forman la base moral de la organización, los que 
justifican las normas de conducta. 
(Sánchez y Pintado, p.112) 
D2: Identidad Verbal 
Es un sistema de 
signos lingüísticos. Es 
el nombre dele 
empresa. 
(Costa, 2012, p.129) 
D3: Identidad Visual 
Es todo sistema 
gráfico de identidad 
que gira en torno del 
nombre, ya sea dele 
empresa o de los 
productos o servicios. 
(Costa, 2012, p.130) 
14: Nombre 
El nombre es la denominación pronunciable de la marca 
o, en su caso, la compañía, su identidad verbal, 
(Llopis, 2015, p.198) 
15: Eslogan 
Completa o incrementa los significados de un nombre y 
los delimita. Transmite un mensaje que representa la 
esencia dele marca. 
(Llopis, 2015, p.200) 
16: Logotipo 
Es la transcripción escrita del nombre y, se define, 
como la palabra diseñada. Es la visualización escrita-
dibujada del nombre de una marca. 
(Costa, 2010, p.57) 
17: Símbolos 
Son signos gráficos no pronunciables, icónicos, 
figurativos y que representan a la marca para conseguir 
una fácil memorización. 
(Llopis, 2015, p.40) 
18: Colores distintivos 
Es la sensación lumínica que se percibe al instante; por 
eso tiene una gran capacidad de identificación y un 
notable poder emocional. 
(Costa, 2010, p.58) 
Es la matriz de su 
particular 
potencial de 
desarrollo. De su 
propio y exclusivo 
modo de ser. Y de 
su diferencia 
esencial: la que la 
distingue y la 





El rediseño de la 
identidad 
corporativa de la 
Institución 
Educativa N° 
3047, se presenta 
en un Manual de 
Identidad Visual 
Corporativa con 
sus signos de 
identidad: cultural, 
verbal y visual. 
Anexo 02 - Matriz de Operacionalización 
Operacionalización de la Variable X — Rediseño de Identidad Corporativa dela Institución Educativa N° 3047 
Ítems Escala de valor 
Niveles y 
Rango 
1.  La misión de la Institución Educativa se ve 
reflejada en la educación que ofrece. 
2.  La visión de la Institución Educativa se ve 
reflejada en la educación que ofrece. 
3.  La Institución Educativa forma a sus 
estudiantes con los valores que transmite. (5) MUY DE 
ACUERDO 
(4) DE 
ACUERDO No óptimo 
4.  El nombre de la Institución Educativa es de 
fácil pronunciación. (3) NI DE 
(20 — 60) 
ACUERDO NI Regular 
EN (61 —80) 
DESACUERDO 
5.  El eslogan de la Institución Educativa Óptimo 
transmite un mensaje formativo. (2) EN (81 —100) 
DESACUERDO 
(1) MUY EN 
6.  El tipo de letra elegido para el logotipo dele DESACUERDO 
Institución Educativa es legible. 
7.  El símbolo de la insignia se relaciona con el 
nombre dele Institución Educativa. 
8.  Los colores dele Institución Educativa la 
diferencian de otras entidades similares. 
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Operacionalización de la Variable Y — Posicionamiento de Marca 
Definición 	Definición Variable 	 Dimensiones 	 Indicadores Conceptual Operacional 
ÍTEMS 

















Es la imagen de 
una marca 
comparada con 






de marca se 
establece según las 
percepciones de las 
personas a través 
de una 
comparación.  
D4: Posicionamiento Analítico 
Es la resultante dalas 
percepciones del público, 
quienes relacionan a una 
empresa con otras de la 
competencia. 
(Sánchez y Pintado, p.221) 
05: Posicionamiento 
Estratégico 
La intención de situar una 
marca en una determinada 
posición "marca idear en la 
mente del consumidor. 
(Sánchez y Pintado, p.221) 
11: Percepciones 
Es el proceso mediante el 
cual un individuo selecciona, 
organiza e interpreta 
estímulos para entender el 
mundo en forma coherente y 
con significado. 
(Arellano, 2010, p.60) 
12: Competencia 
Conjunto de empresas 
(competidores) que ofertan al 
mercado un servicio o 
producto / servicio de 
 características similares y 
que cubre la misma 
necesidad. 
(Casillas y Martí, 2010, 
p.169) 
13: Estrategias Competitivas 
Su objetivo es quitarle ventas 
 a la competencia, 
 convirtiendo sus clientes en: 
propios, generando 
conocimiento de nuestra 
oferta y/o induciendo la 
prueba. 
(García, 2001, p191). 
14: Ventaja Competitiva 
Característica de una 
empresa que lo diferencia 
con ventaja, de los 
competidores y concurrentes 
en el mercado. 
(Casillas y Martí, 2010, 
p.184) 
9. La nueva imagen de la Institución Educativa se 
percibe de manera positiva. 
10. La nueva imagen de la Institución Educativa es 
coherente con su servicio educativo. 
(5) MUY DE 
11.  La nueva imagen de la Institución Educativa es 




(3) NI DE 
ACUERDO 
NI EN 
12.  La Jornada Escolar Completa es un servicio que 
complementa las necesidades de sus 
DESACUERDO 
estudiantes. (2) EN 
DESACUERDO 
(I) MUY EN 
13.  La Institución Educativa ofrece un servicio 
formativo con nuevas estrategias que la 
diferencian. 
DESACUERDO 
14. La metodología que se aplica en la Institución 
fortalece el aprendizaje de los estudiantes. 
15. La nueva imagen de la Institución Educativa 










05 La nueva imagen de la Institución Educativa se p< 
La nueva imagen de la Institución Educativa es cc 
educativo. 
11 La nueva imagen de la Institución Educativa es in a le «Competencia. 
La Jornada Escolar Completa es un servicio quel 
12 1
._necesidades  de sus estudiantes. 
La Institución Educativa ofrece un servicio formati 
13 que la diferencian. 
La  14 	metodología que se aplica en la Institución for estudiantes. 
15 La nueva imagen de la Institución Educativa facilii 
a la competencia. 
La misión de la Institución Educativa se ve refleja 
ofrece.  
02 La viSlán de le Inedluckln !Educativa se ve refleja< 
ofrece.  
La Institución Educativa forme a sus estudiante* ,  
03 transmite. 
04 El nombre de la Institución Educativa es de fácil ; 
05 El eslogan de la Institución Educativa transmite u 
I 	, 
06 El tipo de lera efegOo para el logotipo de la Instil 
El símbolo de la insignia se relaciona con el noml 07 Educativa 
Los colores de la Institución Educativa la diferenc 06 similares 
N* 	POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS HABITANTE 
Anexo 03 — Instrumento 
UNIVERSIDAD CESAR VALI.E10 
QuIC 
Rediserio de identidad corporativa de la Institución Educativa N° 3047 y el posicionamiento 
de marca en los habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima - 2017. 
1. Datos Informativos: 
Lugar de Residerda: 	  
Estudié en la Institución p 	Un familiar estudia en la Institución 
2. Con la finalidad de conocer el posicíonamiento de nitrosa en los habitantes AA,.HH. Inca Huasi. en relación al rediselo de 
la identidad oorporativa de la Institución Educativa N' 3047, se realiza el presenta cuestionario; su opinión es importante y 
los datos son para uso estrictamente awidérnico. Agradezco la disposición de su tempo y su apoyo. Marque con una X a 
alternaba que identifique su resp.asts. Por favor marque soklo una altem.atva. 
NI DE ACUERDO 	 N'UY EN MUY DE ACUERDO 	DE ACUERDO 	 SA.CUERCO NI EN CESACUERDO EN DE 	 DESACUERDO 
5 	 4 	 iil, 	 , , 	 ____L__ 	 
,. 
;lir 	 r 	21:1 'I  
de en la educación que 
a en la educación que 
len los valores que 
ronunc iación. 
ii mensaje formativo. 
JC ión Educativa es legible. 
rre de la Institución 
ian de otras enlidadiel 
5 DEL AA.HH. INCA HUASI 5 4 , 
re ibe de manera positiva_ 
herente con su servicio 
-lovadors y moderna frente 
omplementa las 
gio con nuevas estrategias 
_ 
:alece el aprendizaje de be 
a su posicionamiento frente 
1 
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Anexo 04 - Validación de los instrumentos 
110 UNIVERSIDAD CÉSAR VALLE» 
TABLA DE EVALUACIÓN DE EXPERTOS 
Apellidos y nombres del experto: iibrizt  F4loefi0A  4NA  f461114  
Título y/o Grado: 
Doctor... ( ) Magister.. k) 	Licenciado... ( ) Otros. Especifique 
Universidad que labora. 	  
Fecha:  Y- , 	200- 
TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN 
Rediseño de Identidad Corporativa de la Institución Educativa N° 3047 y el posicionamiento de marca en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima - 2017. 
Mediante la tabla para evaluación de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas 
marcando con "x" en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la corrección de los Ítems 
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas 
sobre identidad corporativa y posicionamiento de marca. 
ir-Ér iá----  
APRECIA 
PREGUNTAS SI 	NO 	OBSERVACIONES 
1 ¿El instrumento de recolección de datos tiene relación con el 
titulo de la investigación? 
2 ¿En el instrumento de recolección de datos se mencionan 
las variables de investigación? -7(- 
3 ¿El instrumento de recolección de datos, facilitará el logro de 
los objetivos de la investigación? 
4 ¿El instrumento de recolección de datos se relaciona con las 
variables de estudio? 
5 ¿La redacción de las preguntas es con sentido coherente? 
1•• 
¿Cada una de las preguntas del instrumento de medición, se 
e relacionan 	con 	cada 	uno 	de 	los 	elementos 	de 	los 
indicadores? 
)( 
7 ¿El diseño del instrumento de medición facilitará el análisis y sí 
procesamiento de datos? f` 
a ¿Del instrumento de medición, los datos serán objetivos? 
'7 
e ¿Del 	instrumento 	de 	medición, 	usted 	añadiría 	alguna 
pregunta? 
10 ¿El instrumento de medición será accesible a la población 
sujeto de estudio? 
¿El instrumento de medición es claro, preciso, y sencillo para 




Firma del experto: 
1 ' - 
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10 UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO 
TABLA DE EVALUACIÓN DE EXPERTOS 
Apellidos y nombres del experto: 	B=P-Am-2/5 au A 	Potfo 	E  
Título y/o Grado: 
Ph. D. . ( ) 	Doctor... ( ) Magister... ()' 	Licenciado... ( ) Otros. Especifique 
Universidad que labora' 
Fecha: ,5 	5 
TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN 
Rediseño de Identidad Corporativa de la Institución Educativa N° 3047 y el posicionamiento de marca en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima - 2017. 
Mediante la tabla para evaluación de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas 
marcando con "x" en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la corrección de los ítems 
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas 
sobre identidad corporativa y posicionamiento de marca. 
APRECIA 
IfÉli — PREGUNTAS SI NO OBSERVACIONES 
1 ¿El instrumento de recolección de datos tiene relación con el 
título de la investigación? V) 
2 ¿En el instrumento de recolección de datos se mencionan 
las variables de investigación? Y 
3 ¿El instrumento de recolección de datos, facilitará el logro de 
los objetivos de la investigación? ‘-f) 
4 ¿El instrumento de recolección de datos se relaciona con las 
variables de estudio? \.p 
5 ¿La redacción de las preguntas es con sentido coherente? 
¿Cada una de las preguntas del instrumento de medición, se 
\f, 
6 relacionan 	con 	cada 	uno 	de 	los 	elementos 	de 	los 
indicadores?  
y 
7 ¿El diseño del instrumento de medición facilitará el análisis y 
procesamiento de datos? 
y 
8 ¿Del instrumento de medición, los datos serán objetivos? 
Y 
9 ¿Del 	instrumento 	de 	medición, 	usted 	añadiría 	alguna 
pregunta? 
10 ¿El instrumento de medición será accesible a la población 
sujeto de estudio?  
11 
¿El instrumento de medición es claro, preciso, y sencillo para 




Firma del experto: 
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10 UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO 	
TABLA DE EVALUACIÓN DE EXPERTOS 
Apellidos y nombres del experto: 3-(2.n5;C 	MD1i.(31 g0061 	50nia5 
Título y/o Grado: 
Ph. D... ( ) 	Doctor... ( ) Magister... 90 	Licenciado... ( ) Otros. Espicisque 
Universidad que labora: 
Fecha: 0 ,5 Oq 20f7 
TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN 
Rediseño de Identidad Corporativa de la Institución Educativa N° 3047 y el posicionamiento de marca en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima -2017. 
Mediante la tabla para evaluación de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas 
marcando con 'x' en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la corrección de los ítems 
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas 

















PREGUNTAS 	 SI 
¿El instrumento de recolección de datos tiene relación con el 	?( 
título de la investigación? 
¿En el instrumento de recolección de datos se mencionan 	g 
las variables de investigación? 
¿El instrumento de recolección de datos, facilitará el logro de 	v  
los objetivos de la investigación? 	 t 
¿El instrumento de recolección de datos se relaciona con las 
variables de estudio? 
¿La redacción de las preguntas es con sentido coherente? 	x 
¿Cada una de las preguntas del instrumento de medici3n, se 
relacionan 	con 	cada 	uno 	de 	los 	elementos 	de 	los 	X 
indicadores? 
¿El diseño del instrumento de medición facilitará el análisis y 	y 
procesamiento de datos? 
¿Del instrumento de medición, los datos serán objetivos? 
?(\ 
¿Del 	instrumento 	de 	medición, 	usted 	añadiría 	alguna 
pregunta? 
¿El instrumento de medición será accesible a la población 	x 
sujeto de estudio? 
¿El instrumento de medición es claro, preciso, y sencillo para 





Firma del experto: 
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IP UNIVERSIDAD CÉSAR VALIDO 	
TABLA DE EVALUACIÓN DE EXPERTOS 
Apellidos y nombres del experto- -1-(,WCk- ge~ 
'Mulo y/o Grado: 
Ph. D... ( ) 	Doctor... ( ) Magister.. ( ) 	Licenciado... (A-) Otros. Especiaque 
Universidad que labora: U Cl) - 
Fecha: '15 	2oll 
TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN 
Rediseño de Identidad Corporativa de la Institución Educativa N° 3047 y el posicionamiento de marca en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima - 2017. 
Mediante la tabla para evaluación de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas 
marcando con "x" en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la corrección de los ítems 
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas 
sobre identidad corporativa y posicionamiento de marca_ 
APRECIA 
ITEMS PREGUNTAS 	 SI NO 
1 ¿El instrumento de recolección de datos tiene relación con el 
título de la investigación? 	 X 
2 ¿En el instrumento de recolección de datos se mencionan 	\ 
las variables de investigación? 	 ". 
3 ¿El instrumento de recolección de datos, facilitará el logro de 	\ 
los objetivos de la investigación? 
4 ¿El instrumento de recolección de datos se relaciona con las 
variables de estudio? 
)5 
5 ¿La redacción de las preguntas es con sentido coherente? 
¿Cada una de las preguntas del instrumento de medición, se 
a relacionan 	con 	cada 	uno 	de 	los 	elementos 	de 	los 
indicadores? 
7 ¿El diseño del instrumento de medición facilitará el análisis y 
procesamiento de datos? 
a ¿Del instrumento de medición, los datos serán objetivos? 
9 ¿Del 	instrumento 	de 	medición, 	usted 	añadiría 	alguna 
pregunta? 
10 ¿El instrumento de medición será accesible a la población 
sujeto de estudio? 	 k 
¿El instrumento de medición es claro, preciso, y sencillo para 
11 que 	contesten 	y 	de 	esta 	manera 	obtener 	los 	datos 	> 
requeridos? 
TOTAL 10 1 
St...ERENCIAS: 
OBSERVACIONES 
Firma del experto: 
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IP UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO 	TABLA DE EVALUACIÓN DE EXPERTOS 
Apellidos y nombres del experto: qi:Vlacibrr" 	ye„e9-n/rIp 940,714nvra, 
Título y/o Grado: ,..-r.,_&-rtc‘i_ada, 	 4297a.a92 - 
Ph. D... ( ) 	Doctor... ( ) Magister... ( ) 	Licenciado... 	Otros. Especifique _ 
q41-i;VPreace. e,Q;c•( 
Fecha: 	 '•--?.... .Q .9.i..0 
TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN 
Rediseño de Identidad Corporativa de la Institución Educativa N' 3047 y el posicionamiento de marca en los 
habitantes del AA.HH. Inca Huasi en Comas, Lima -2017. 
Mediante la tabla para evaluación de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas 
marcando con "x" en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la corrección de los Ítems 
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas 
sobre identidad corporativa y posicionamiento de marca. 
APRECIA 
ITEMS 	 PREGUNTAS 
1 ¿El instrumento de recolección de datos tiene relación con el 
título de la investigación? 
2 	¿En el instrumento de recolección de datos se mencionan 
las variables de investigación? 
3 	¿El instrumento de recolección de datos, facilitará el logro de 
los objetivos de la investigación? 
4 	¿El instrumento de recolección de datos se relaciona con las 
variables de estudio? 
5 	¿La redacción de las preguntas es con sentido coherente? 
¿Cada una de las preguntas del instrumento de medición, se 
e 	relacionan con cada uno de los elementos de los 
indicadores? 
7 	¿El diseño del instrumento de medición facilitará el análisis y 
procesamiento de datos? 
8 	¿Del instrumento de medición, los datos serán objetivos? 
9 	' e:Pe! instrumento de medición, usted añadiría alguna 
pregunta? 
10 	¿El instrumento de medición será accesible a la población 
sujeto de estudio? 
¿El instrumento de medición es claro, preciso, y sencillo para 
11 	que contesten y de esta manera obtener los datos 
requeridos? 
 
SI NO OBSERVACIONES 
 
TOTAL 
   
SUGERENCIAS: 
5 	(3a0-7r -1(>1 .~1n2La/r2e. 	.cfezync 
Firma del experto: 
  
   
Universidad que labora: 
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Anexo 05 - Carta de Permiso de la Institución 
 
D3@B© J3&TVA or 3447 ©8~ 




Comas, 14 de junio de 2 017 
El Director de la LE. N23047-CANADA Autoriza a la Srta. 
Marilena Lucia Fernandez Vargas a trabajar la identidad corporativa 
de la Institución, que incluye el rediseño de la insignia, aportes y 
modificaciones a otros aspectos de la institución; todo según 
criterios acordados por ambas partes. 
Para tal sentido la Institución brindará el apoyo en 
cualquier aspecto respecto a las encuestas y el trabajo a realizar, 
Además que facilitará toda la información que se requiera y el acceso 
a las instalaciones las fechas necesarias para poder realizar el 
proyecto. 
Atentamente, 





Anexo 06 — Data en SPSS de variables, dimensiones e indicadores. 
11,i1 BASE_DE_DATOS.sav [Conjunto_de_datosl] - IBM SPSS Statistics Editor de dato 
Archivo Edición Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo Gráficos Utilidades Ventana Ayuda 
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Nombre 11 Tipo 
PI1 	Numérico 
Numérico 
Anchura IlDecimalesil 	Etiqueta 	Valores Perdidos II  Columnas 11 	Alineación 	iL 	Medida Rol 
6 0 La misión de la... {1, Muy en ... Ninguna 5 	irEF  Centrado a„, Nominal Ni Entrada 
5 o La visión de la I... {1, Muy en ... Ninguna 5 	 Centrado Nominal Ni Entrada 
5 o La Institución E_ {1, Muy en ... 	Ninguna 5 	 Centrado jj Nominal Ni Entrada 
o El nombre de la... {1, Muy en ... Ninguna 5 	 Centrado Nominal Ni Entrada 
5 o El eslogan de 1.. {1, Muy en ... 	Ninguna 5 	E- Centrado Nominal Ni Entrada 
5 o El tipo de letra ... (1, Muy en .. Ninguna 1.1-- Centrado 41, Nominal Ni Entrada 
5 o El símbolo de L. (1, Muy en ... 	Ninguna 	5 	S- Centrado Nominal No Entrada 
o Los colores de ... {1, Muy en ... Ninguna 	5 	 Centrado Nominal Ni Entrada 
o La nueva image. 	{1, Muy en 	Ninguna 	5 	 Centrado dt, Nominal 	'Si Entrada 
5 	o La nueva image... {1. Muy en 	Ninguna 5 	-Y= Centrado " Nominal Ni Entrada 
5 O La nueva image {1, Muy en Ninguna 5 	S. Centrado ji Nominal ii  Entrada 
5 o La Jornada Esc... {1. Muy en ... 'Ninguna 	 s. Centrado Nominal Na Entrada 
5 o La Institución E... {1, Muy en ... Ninguna 5 	 Centrado Nominal N: Entrada 
5 o La metodología... (1. Muy en 	Ninguna 5 	 Centrado 41) Nominal NI Entrada 
5 o La nueva image... (1, Muy en ... Ninguna 5 	7—, Centrado e)  Nominal Ni Entrada 
5 2 Identidad Ninguna Ninguna 5 -X- Centrado # Escala Ni Entrada 
5 2 Posicionamiento Ninguna Ninguna 5 	 Centrado # Escala Entrada 
5 2 	IdCultural 	Ninguna Ninguna 5 	 Centrado 40,  Escala NI Entrada 
5 2 IdVerbal 	Ninguna 	Ninguna 	 Centrado #  Escala 'Si Entrada 
6 2 IdVisual 	Ninguna 	Ninguna 	O 	 .M Derecha Escala Ni Entrada 
6 2 PAnalitico 	Ninguna 	Ninguna s Centrado # Escala Entrada 





































Data de información obtenida en encuestas 
"sti 'BASE_DE_DATOS.sav [Co, untp_de_datosW 	Statk  tics i".-- rt— or e d 
Archivo Edición Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo Gráficos Utilidades Ventan 
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lASE_DE_DATOS.sev [Con unW de dat" -M,E~~111.11.1.1111. 
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4 4 5 5 3 5 5 	4 4 5 43 
4 4 4 4 4 4 6 6 6 5 3 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 55 5 5 5 5 5 5 5 
75 j 4 4 4 6 4 
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6 4 4 4 4 4 4 6 4 6 6 44 
3 
3 
4 4 4 	4 4 4 3 3 3 
4 4 4 5 5 5 4 4 6 4 4 44  
4 4 	4 4 4 	4 4 4 4 4 3 6 5 	55 
6 5 4 4 4 6 5 4 6 4 3 4 5 
5 5 	4 4 4 	5 5 5 6 6 5 6 4 	3 4 
4 4 3 3 3 4 4 5 5 6 4 4 4 4 








5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 6 4 3 
4 4 5 6 5 	4 4 4 4 4 5 5 4 	5 4 
5 5 5 6 4 1 1 5 2 3 3 2 3 5 5 
4 4 4 4 4 	4 4 4 4 4 4 $ 4 4 4 
88 4 i 	5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 

























4 5 3 4 4 5 5 5 5 
93 6 5 5 5 4 5 5 5 I 	5 
94 4 4 4 4 4 4 4 
95 4 4 	5 4 5 4 4 3 4 5 4 4 4 5 3 
96 3 3 3 3 3 32 322232 3 2 
97 4 4  3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 
so 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 6 	5 6 





4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 3 	5 5 
4 5 4 4 4 5 4 5 5 $ 5 5 5 5 
44 
5 
4 1025 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 
4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 
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I91  122.) +21 1-77 011 	 offl 
P11 	P12 
l '  
P13 P14 P15 P16 P17 P18 PP9 PP10 PP11 PP12 PP13 PP14 PP1[ 
6 
106 4 4 4 4 4 	4 	6 6 5 5 5 4 5 4 3 
107 6 5 5 5 5 6 5 5 4 4 4 4 6 6 6 
108 3 4 3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 
109 5 5 5 S 5 5 S 5. 6 S $ 5 5 5 5 
110 4 4 4 6 5 3 3 3 .4 4 4 4 4 4 6 
111 6 $ 5 5 5 	6 5 5 6 $ 5 5 5 6 5 
112 5 5 5 6 55566556555 
113 4 4 4 4 4 	5 6 5 4 4 4 5 5 5 5 
114 6 6 6 5 5 6 6 5 6 5 5 6 6 5 6 
115 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 6 5 6 5 
116 _j 	4 5 4 4 4 4 5 5 6 6 6 5 5 6 6 
117 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 45 
118 5 5 3 4 4 4 4 4 4 3 2366 4 
119_J4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 
12Ó T 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 
121 4 4 3 4 3 5 4 5 5 4 3 5 3 6 3 
122 6 4 4 4 6 4 6 4 4 4 4 4 4 4 4 
r 	123 ' 3 2222222222222 
r 124 23 4 233 4 	3 3 3 4 3 44 
125 3 3 3 3 3; 3 2 2 2 3 3 3 332 
126 4 4 4 4 4' 4 5 5 	4 3 3 3 4 4 4 
127 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 
128 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 
129 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 
L 	13-17 1 	4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 
r  131 6 4 5 5 6 5 6 3 5 4 4 4 4 4 
L 132 3 3 3 3 4 3 3 2 4 3 3 2 4 3 3 
- 133 .__-_ 4 4 4 6 5 6 v 	4 ' 3 4 4 4 3 4 4 4 
134 -1 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 
E 	135 4 4 4 5 4 4 6 4 4 4 4 6 4 4 6 
136 2 2333332232 4 3 2 2 
137 5 4 4 4 6 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 
[ 	138 4 6 4 6 4 5 6 2 5 6 4 6 5 6 3 
E 	139 6 4 6 4 4 5 4 3 5 5 4 4 5 4 3 r 1 4 0 --1, 	3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 
`BASE_DE_DATOS.sav [Corv uilto de dato :::~Mall.~111111111  
'BASE_DE_DATOS.sav [Con-unto de d~s1] -113 
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w  
PI1 	PI2 	PI3 PI4 PI5 PI6 1 PI? PI8 PP9 PP10 PP11 PP12 PP13 PP14 PP1 
5 
141 4 	4 
5 5 
4 	4 4 3 	4 	3 	4 
142 1 5 5 6 5 5 5 5 6 5 55 5 	5 
143 I 6 	4 4 6 4 5 4 	4 4 4 5 	4 4 4 
4 L 
3 






























147 4 	4  5  EINEMEMEMENUI 4 
148 4- 4 4 4 11~1121 5 	5 
149 1 2 2 2 3 IBIEM 2 EmpLumai 2 2 
150 4 5 4 4 4 4 5 4 	4 	4 4 	4 4 5 
151 5 4 5 5 4 5 6 I 4 6 4 4 4 5 4 
152 5 5 5 6 6 5 lEll 6 5 
153 , 5 5 4 5 6 6 4 4 	4 5 5 5 	5 5 
154 4 4 6 	5 5 5 5 5 5 5 5 5 
155 5 5 4 4 4 4 4 3 	4 4 3 3 3 4 4 
156 5 5 44 5 6 5 5 5 6 5 5 55 
157 =CM 5 5 4 3 	4 4 5 4 4 EMUI 
158 4 5  Miall 4 5 4 2 4 45 4 4 131 
159 4 ICIII~ 5 5 3 4  4  5 111111~1111 
160 ' Eg 5 	5 5 5 5 1111~MICE1111111111 
161  1~111111 11E111113111~~11 
162 1 5 5 5 	5 5 5 5 5 S 5 3 num 
163 _ 4 5 WIIMI 5  11211E1 4  4  IMINICEICM 




5 	5 6 6 5 6 5 5 5 5 ira 65  
165 4 Ell~ 4 4 4 43 4 
166 4 4 I3 	5 4 4 4 5 4 Ea 4 4 6 
167 4 4 	5 3 4 4 1111 4 4 5 4 IMUI 4 4. 
168 5 5 5 	5 5 6 S 4 6 5 4 4 	4 4 
169 6 4 	4 4 4 5 5 6 4 4 4 4 4 4 6 
170 6 5 	4 6 1~1111~111111~ 6 6 
171 E 	S 4 4 5 4 2 4 4 5 6 5 54 
172 4 4 4 	5 4 4 6 3 5 5 5 4 4 5 . 
173 E 6 	5 4 5 4 4 4 6 6 4 5 5 6 	1 4 
174 4 i4 14 	6 6 5 4 2 4 4 5 1111 5 5 l 3 
175 4 	4 5 6 5 4 4 3 4 5 4 6 	l 3 
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-1 411 
	
471r1 IT:11 01T1 
P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 PP9 PP10 PP11 PP12 PP13 PP14 PP1 
5 






5 	4 	4 	4 5 	4 3 4 	5 	4 3 5 4 
I 	177 4 4 I 4 ! 3 3 	3 5 5 





















3 4 2 2 2 2 3 
180 5 	5 	5 5 5 	5 6 
181 6 4 53 4 4 pa= 
EllEl 
4 
182 44 4 4 	4 nill~ 5 5 6 
183 4 	' 4 5 5 
4 
6 5 5 6 4 	4 	4 4 4 	4 
184 4 4 5 4 6 5 5 5 6 5 - 5 5 5 
























6 5 5 


















190 4 4  4  






5 Ell 4 5 	4 	5 4 4 	4 	3 3 5 	4 4 
192 4 6 6 4 4 6 CMCI 5 4 4 4 a  
193 4 4 4 5 	4 	4 2 4 	4 	5 4 5 
4 
4 fl 
194 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 5 
195 4 5 4 4 	4S 5 4 5 5 5 
196 4 $ ,3 4 	5 5 3 4 3 
gi 
4 
5 pa 197 	' 5 	6 4 ' 4 	4 3 2 	5 4 5 
198 5 5 5 555 5 5 5 5 6 5 5 
199 4 4 5 I 	4 5 	4 4 	4 4 5 ~In 4 	, 















4 5 5 $ 6 5 
202 4 4 5 6 4 4 6 
203 4 4 5 5 5 5 6 6 
204 2 3 34 4 . 	4 _ 4 4 2 2 4 3 4 
205 4 4 5 5 4 	I 4 4 4 4 4 4 
206 II 2 1 2 1 1 2 3 1 1 1- 2 1 2 2 
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Anexo 07— Producto 
Brouchure para encuesta 
RESEÑA 
HISTÓRICA 
la Institut ion I thitativa 
Nacional Mista SI 3047 
NAI IX. se creó en 1960. 
como escuela con el numeral 
[145. para el turno manana de 
incurres y 644 para el turno 
tarde de varones: fundada por 
una iniciativa CANADII NSI.. 
Sr mirlo en el In Pierda cuadra 
5 en un pasaje entre dos 
viviendas. Siendo su primera 
Directora dc mujeres la Sra. 
Laura Scaraimitte Vda. de Rios. 
Para el año 1978 se crea el 
nivel secundario, con lo lahll sn 
amplian los servicios educan 
vos v finalmente se establece 
como Institución [Amativa 
N 3047 'CANADA" dirigida 
actualmente por el lic. 
is I .WO LUIS I 	I ANO 
I.ANI 8 I. 
Brindar • los cut odia mes una i o r ciOn 
integral, a través Je aprendizaje» por 
competencias y capacidades; mediante el uso 
de los recursos tecnológicos nue los 
nennitan desenvolverse con eficiencia dentro 
del contesto local, regional y nacional. 
ser líder del servicio' educativo, baninclonos I I 
el trabajo responsable y coherente, dentro de 
un 'Anna iNNtitwennal optimo vizi aplicación de 
nuestra propuesta-pedagógica acorde a los 
avances tecnológicos. Formar a los edikandos 
de. acuerdo a sus necesidades e inter.en y 
promoviendo el cuidado del medio ambiente. 
Respeto - FtelpansahalicIdd 	Puntualidac 
Solidaridad - Perseverancia y lunicu, - AULAS FUNCIONALES 
Implementamos salas TIC (Tecnologias da 
la Información y la Comunicación) con 
herramientas audioviauales y laptops 
personales. (Para todas loa áreas) 
TAU ERES DE INGLÉS. 
Dictarnos clases ron 5 horas de eyée, el 
estudiante intersenta con cursos on ine 
PROGRAMA ORQUESTANDO: 
os alumnos participan de talleres de. 
Canto - Música Misil I y II. 
TAUXR DE ARTE: Enconarte 




1 koloit) s !tul ii1S0S Y TECNOI OCIAs 
1 a ly+Ntrtución escarpoPa a illanervIeNlos- 
educativo. la Jornada Escolar Completa 
(11:C) que busca mejorar la calidad 
ampliando las oportunidad. de 
aprendizaje de ION ClItlideAribra sic nivel 
0CCIIN-JarIN 
SISTEMA DE INNOVACIÓN 
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Anexo 08 — Mapa de ubicación de Institución Educativa en Zona 02 de Comas. 
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Anexo 09 — Mapa de ubicación de Institución Educativa y de AA.HH. Inca Huasi en Zona 02 de Comas. 
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Anexo 11 — Información de Población de Asentamiento Humano Inca Huasi en Comas. 
PREDIOS REGISTRADOS FORMALMENTE EN EL ASENTAMIENTO HUMANO INCA HUASI DE LA ZONA 02 DEL DISTRITO DE 
Nombre Centro Poblada Nombre Via Mi Lt uso 
1 ALTAMIRANO RAFAEL AUDINO A.H. INCAHUASI - AMPLIACION Psje. MZ Y LE El 02 CASA HABITACION 
2 NICOLAS SHINGAR1 FtABILIO MAICO A.H. INCAHUASI - AMPLIACION Psje. MZ Y LT W 1 CASA HABITACION 
3 QUISPE LOPEZ DE NINA AUGUSTA LUCIA A.H. INCAHUASI - AMPLIACION Psje. MZ Y 1T B 01 CASA HABITACION 
4 SUPHO GUETERREZ MARIELA ANNA A.H. INCAHUASI - AMPL1ACION Psje. MZ Y LT C 3 CASA HABITACION 
5 VARGAS PALOMINO MARCIAL RICHARD A.H. INCAHUASI - AMPLIACION Psje. MZ Y LT T 05 CASA HABITACION 
6 ANTEZANA CUETO ANTONIO A.11. INCA HUASI Psje. O 005 CASA HABITACION 
7 ARMAS SAAVEDRA VICTOR HUGO A.H. INCA HUASI Psje. . F 6 CASA HABITACION 
8 BAUTISTA YUCRA ANA MARIA A.H. INCA HUASI Psje.. 1 2 CASA HABITACION 
9 CESPEDES GUERRERO WILMER A.H. INCA HUASI Psje. . H 6-A CASA HABITACION 
10 CORAL RUIZ MONICA LUC1OLA A.11. INCA HUASI Psje. . X 04 CASA HABITACION 
11 DE LA CRUZ ALEJOS LEONIDAS A.H. INCA HUASI Psje. . H 07 CASA HABITACION 
12 DE LA CRUZ LOLAY SAUL A.H. INCA HUASI Psje. . Z 04 CASA HABITACION 
13 DOMINGUEZ RAM1REZ MARIA ELENA A.11. INCA HUASI Psje. . Z 01 CASA HABITACION 
14 ESCRIBA CHAUCA LIDIA LIL1A A.H. INCA HUASI Psje.. E 007 CASA HABITACION 
15 ESPINOZA FUERTE FRANCISCO A.H. INCA HUASI Psje. . E 010 CASA HABITACION 
16 GOMEZ DOMINGUEZ SOFIA A.M. INCA HUASI Psje. . T 025 CASA HABITACION 
17 GOMEZ RUIZ SANTOS SEGUNDO A.H. INCA HUASI Psje.. T 007 CASA HAB1TACION 
18 LOZANO SAAVEDRA ROIMER A.H. INCA HUASI Psje. . X 5 CASA HABTrActoN 
19 MENDEZ DAVILA EI.IZABETH A.H. INCA HUASI Psje. . T 23 CASA HABITACION 
20 MENDEZ DAVILA MIDUHUAR A.H. INCA HUASI Ps)e. . T 022 CASA IIABITACION 
21 MENDOZA QU1ROZ LUIS ALBERTO A.11. INCA HUASI Psje. . PI 3 SIN CONSTRUIR 
22 MERLIN LOPEZ MIGUEL A.H. INCA HUASI Psje.. 3 003 CASA HABITACION 
23 MUÑOZ PERALTA JAIME IvAN A.H. INCA HUASI Psje. . M 05 CASA HABITACION 
24 ORTIZ RUGEL 30SE SANTOS A.H. INCA HUASI Psje. . A 02 CASA HABITACION 
25 POMA FERNANDEZ SENEN RUEINO A.H. INCA HUASI Psje. T 009 CASA HABIFACION 
26 ROJAS ABANTO LEONCIO A.H. INCA HUASI Psje.. K 002 CASA hIABITACION 
27 RUIZ SHUPINGAHUA NELITH A.H. INCA HUASI Psje. . T 9 CASA HABITACION 
28 TORRES LOZANO PETRONILA A.H. INCA HUASI Psje. . G 2 CASA HABITACION 
— 
29 ZAPATA GUARDAMINO MARIA ISABEL A.H. INCA HUASI Psje. . W 02 CASA HABITACION / f 
30 ZAPATA LUNA BENITA CLEOT1LDE A.H. INCA HUASI Psje. . S 01 CASA HABITACION  
31 ZAPATA LUNA EDWIN SMITH _AH. INCA HUASI Psje. 	. S 01 CASA HABITACION 
93 
32 AVENDAIZIO SOBRADO MARIA MAGDALENA A.H. INCA HIPAS! Psje. 1 5 2 CASA HABITACION 
33 GUEVARA CRUZADO CONSUELO A.H. INCA HUASI Psje. 1 T 12 CASA HABITACION 
34 ILAUCE CAJUSOL JORGE A.H. INCA HUASI Psje. 1 T 2 CASA HABITACION 
35 NIÑO OBREGON ABEL CIRILO A.H. INCA HIJAS! Psje. 1 T 10 CASA HABITACION 
36 NIÑO OBREGON AGRIP1NA YOLANDA A.H. INCA HUASI Psje. 1 T 010 CASA HABITACION 
37 REMIGIO YACOLCA CRISTINA A.H. INCA HUASI Psje. 1 C 01 CASA HABITACION 
38 ROCA HUAMANI MERARDO A.H. INCA HUASI Psje. 1 S 	06 CASA HABITACION 
39 PEÑA IMAN GABRIEL A.H. INCA HUASI Psje. 11 R 010 CASA HABITACION 
40 BENAVIDES SALAZAR DE ROJAS ROSA A.m. INCA ~SI Psje. 13 H 16 COMERCIO - Bodega 
41 BENAVIDES SALAZAR DE ROJAS IRENE AH. INCA HUASI Psje. 13 H 16B CASA HABITACION 
42 FARFAN PIZARRO SILVIA ROCIO &H. INCA HUASI Psje. 13 P 10 CASA HABITACION 
43 MEDINA QUISPE CANDELARIO A.11. INCA HUASI Psje. 13 E 08 CASA HABITACION 
44 MORANTE MORAN JUANA MARIA A.H. INCA HUASI Psje. 13 Q 02 CASA HABITACION 
45 PARIONA SANCHEZ JOSE OCTAVIO A.H. INCA MAS] Psje. 13 P' 10 SIN CONSTRUIR 
46 SUCLUPE BALDERA MANUEL ABRAHAM A.H, INCA HIJAS! Psje. 13 6 SIN CONSTRUIR 
47 UP.B1NA CARDENAS RUTH LILIBETH A.H. INCA HIJAS! Psje. 13 Q 02 CASA HADITACION 
48 ATOCHE SOCOLA ALEJANDRO A.M. INCA HUASI Psje. 15 T 06 CASA HABITACION 
49 PALACIOS MORENO VDA DE GARCIA LUCIA A.H. INCA HIJAS! Psje. 15 E 01 CASA HABII ACTON 
50 SALGADO CARDENAS JUANA A.H. INCA HIJAS! Psje. 15 E 01 CASA HABITACION 
51 ACEVEDO FLORES ABDON ALEJANDRO 
52 CHINO GALLARDO MARIA ELIZABETH 





CASA HABITACION A.H. INCA HIJAS! Psje. 18 
53 TORRES GARCIA EDGARD HUMBERTO A.H. INCA HIJAS! Psje. 18 a 02 CASA HABITACION 
54 BECERRA TERRONES LORENZO A.H. INCA HIJAS! Psje. 19 A 004 CASA HABITACION 
55 CHARCA MAMAN! CIPRIANO A.H. INCA HUASI Psje. 19 8 009 CASA HABITACION 
56 LIZA ZARPAN JUAN DE LA CRUZ 
57 GARCIA D1AZ FIDENCIA 
58 euALLANcA SOTO GUILLERMO/MODESTO GAMBOA MARIA DEL PILAR 
A.H. INCA HIJAS] 











Psje. 2 A.H. INCA HIJAS! 
59 
60 
CASIMIRO MARCANAUPA VICTORIA A.H. INCA HIJAS! 








CASA HABITACION CHIGUALA RUIZ CALIXTO ARNULFO 
61 
62 
CONDE QUINTANILLA ALEX DANTE A.H. INCA HUASI 








CASA HABITACION JARAMILLO ROSALES EUSEBIO PABLO 
63 PAITAN FERNANDEZ JESSICA GIOVANNA A.H. INCA HIJAS! Psje. 20 H 01A CASA HABITACION 
64 CALLA MIRANDA DE ROMAN JACINTA 
65 MARCONI ALEJOS SIMEON ARTURO 
A.H. INCA HUASI 









(7' 66 PAITAN ZUASNABAR GUILLERMO A.11. INCA HUASI Psje. 23 E 11 CASA HABITACION '  . 
67 QUISPE UCHASARA SERAPIO A.H. INCA HIJAS! Psje. 23 A 12 CASA HABITACION  
94 
68 MORALES MENDOZA ELV1A A.H. INCA HUASI 	 . PS1e. 24 I 1 CASA HABITACION 
69 CHUQUICUSMA GARCIA NOLBERTO 'A.H. INCA HUASI Psje. 25 E 02 CASA HABITACION 
70 QUINTANILLA ANTONIO DE CONDE SILVIA ALCIRA A.H. INCA HUASI Psje. 25 H 10 CASA HABITACION 
71 ATOCHE SOCOLA MARIA MAGDALENA A.H. INCA HUASI Psje. 3 T 16 CASA HABITACION 
72 BARRIENTOS DAVILA JUANA MARIA A.M. INCA HUASI Psje. 3 T 17 CASA IIABITACION 
73 HINSBIS AREVALO LUIS ALBERTO Al!. INCA 11UASI Psje. 3 X 06 CASA HABITACION 
74 LUNA NAZARIO MARITZA A.H. INCA HIJAS! Psje. 3 T 13 SIN CONSTRUIR 
75 SOBRADO AYALA LEOCADIA A.H. INCA HIJAS' Psje. 3 U 8 CASA HABITACION 
76 YALO SUPO YHON YONNY A.H. INCA HIJAS! Psje. 3 Ú 7 CASA HABITACION 
77 CHIROQUE MORE SEVERA A.H. INCA HUASI Psje, 4 R 6 CASA HABITACION 
78 DE LA CRUZ ABANTO JENNY EDITH A.H. INCA HUASI Psje. 4 0 02 CASA HABITACION 
79 ESPEZA MONTES MARIO A.H. INCA HUASI Psje. 4 0 01 CASA HABITACION 
80 GABRIEL MORALES DE CASTILLO MERCEDES PETRONILA A.H. INCA HUASI Psje. 4 R 06 CASA IIABITACION 
' 	81 LUNA PEÑA VILMA JHOJANY A.H. INCA HIJAS! Psje. 4 Q 06 CASA IIABITACION 
82 MEDINA BLAS OLINDA NORMA A.11, INCA HUASI Psje. 4 L 02 CASA HABITACION 
83 SULLA VIICARIMA GENOVEVA A.H. INCA HUASI Psje. 4 0 04 CASA HABITACION 
84 TIMANA CRUZ DIEGO ARMANDO A.H. INCA F1UASI Psje. 4 R 05 CASA HABIl ACION 
85 TORRES ROJAS DE LUNA LUZ MERCEDES A.H. INCA HUASI Psje. 4 Q 1 CASA HABITACION 
86-JORGES PAUCAR MARIA DEL ANGEL A.11, INCA HIJAS! Psje. 5 U 06 CASA HABITACION 
87 MONTEZA RODRIGUEZ LUZVELINA A.H. INCA HIJAS! Psje. 5 U 4 CASA HABITACION 
88 SUPHO GUETERREZ JOSE A.H, INCA HUASI Psje. 5 11 05 CASA HABITACION 
89 SUPO GUTIERREZ JULIA A.H. INCA HIJAS! Psje. 5 U 04 CASA HABITACION 
90 ZAPATA NAVARRO BERARDO A.H. INCA HUASI Psje. 5 U 02 CASA HABITACION 
91 
92 







CASA HABITACION MARQUEZ UGARTE BERTHA A.H. INCA HUASI 
93 MARQUEZ UGARTE AMBROCIO A.H. INCA HUASI Psje. 5A O 0613 COMERCIO 
94 PACHAS SAENZ MARCO ANTONIO A.H. INCA HIJAS! Psje. 5A P 02 CASA HABITACION 
95 LA ROSA CHUMPITAZI JULIA A.11. INCA HUASI Psje. 6 -I 2 CASA HABITACION 
96 ZAVALETA MARIÑOS VDA DE TRUJILLO MARIA VICTORIA A.H. INCA HUASI Psje. 6 M 01 CASA HABITACION 
97 CARDENAS ERR1BARREN ROSALINDA A.H. INCA HUASI Psje. 6A M 4 CASA HABITACION 
98 CENZANO PARICAHUA ROCIO KATYA A.H. INCA HUASI Psje. 8 M 02 SIN CONSTRUIR 
99 GAMARRA DAVILA CLARA INES A.H. INCA HUASI PSje. G 	...06 CASA tiABITACION 
100 LUERA PONTE MARCIANA A.H. INCA HIJAS! ,  C11. 	1 S 06 CASA HABITACION 
101 MENDOZA ENCALADA JONATHAN DANY A.H, INCA HUASI CIL 1 F 03 CASA HABITACION  
)........., 
• ‘,/'` , 
102 
, 
CAJAS CONDEZO SELSO CARLOS A.11. INCA HUASI C11. 2 F 07 CASA I1ABITACION  1 







104-GAMARRA DAVILA. FIORELA KATERIN 
RAMIREZ CALDAS SOLIO HIDU 
A.H. INCA HUASI 	 CII. 2 	G 
A.H. INCA HUASI CII. 2 F 
A.H. INCA HUASI 	 CII. 2 	Q 







CASA HABITACION RAMOS CHAVEZ MARINA EMILIA 
UGARTE HUANACO [RICA CASA HABITACION 




ALARCON SALAZAR WILMER 
ASENCIOS OBREGON MANUEL 
A.H. INCA HIJAS! CII. 3 


















CASTRO ARANDA FtAUL A.H. INCA ITUASI 	 CII. 3 
A.H. INCA HUASI C11. 3 


















CASA HABITACION ENCARNACION SANCHEZ CER1LA CLIDA 
GARCIA LIMA ARTIMODORO 
HUAMAN MEGO FLORM1RA 
JARAMILLO YZAGU1RRE JACOBA BASILIA 
CASA IIABITACION 
CASA HABITACION A.H. INCA HIJAS! CII. 3 
A.H. INCA HUASI 	 CII. 3 
A.H. INCA HUASI CII. 3 
A.H. INCA HUASI 	 CII. 3 
A.H. INCA HUASI CII. 4 
CASA HABITACION 
CASA I IABI TAC ION 
CASA HABITACION 
RETIZ QUITO LUIS RAYMUNDO 
VASQUEZ CHUQUIRUNA WILLIAM JAVIER 
BOJORQUEZ MORENO ERNESTO WILFREDO CASA HABITACION 
120 GOMEZ VILIALVA ROSA MAR A.H. INCA HIJAS! 	 CII. 4 B 02 	CASA HABITACION 
121 
122 
MORENO ARTEAGA WASHINGTON HUSSEIN 
QUISPE LÁZARO GUSTAVO LEONEL 
A.H. INCA ITUASI CII, 4 D 
C 
1 	CASA HABITACION 








SUPHO GUERRERO FLOR EL1ZABETH 
ANCH1LLO SOBRADO ROSA FLORENCIA 
BOCANEGRA PISCO JHON 
A.H. INCA HUASI 
A.H. INCA HIJAS! 
























BOCANEGRA PISCO KOKI A.H. INCA MAS] 
A.H. INCA HUASI 
A.II. INCA IIUASI 
CARRERA AGUILAR ALEINER 
CAYCO DAZA FLORMILA 
CORDOVA FUENTES LEIDY DIANA 
CASA HABITACION 
CASA HABITACION Psje. B 











DE LA CRUZ CORDOVA AMBROCIA CLAUDIA 
DE LA CRUZ CORDOVA NATIVIDAD INOCENCIA 























A.H. INCA HUASI 
A.H. INCA HUASI 




GUILLERMO PRINCIPE FERMINA 
JARAMILLO YZAGU1RRE ALBERTO MAGNO 
QUEQUE COAQUIRA LUZMILA 
RAMOS LANCHO ELVIRA 
ZULOAGA GUTIERREZ W1LSON 
CASA HAB1TACION 
CASA HABITACION A.H. INCA HUASI 	 Psje. 8 
A.H. INCA HIJAS! Psje. 8 CASA HABITACION 
CASA HABITACION 
CASA IIABITACION  
A.H. INCA HUASI 
A.H. INCA HUASI 




CAYAO SANCHEZ SARA 
DIOSES QUIROGA WINSTON DAVID 
LLONTOP LLAUCE MIRIAM VERONICA 	 _A.M. 
CASA 11ABITACION 	w 
CASA IIABITACION  INCA HUASI 	 _Psje. C 
96 
140 SANCHEZ MELENDES MERLE 	 A.H. INCA HUASI 	 Psje. C -J 	-12 CASA HABITACION 
141 SANCHEZ PAZ PEDRO 	 A.H. INCA HUASI Psje. C I 012 	CASA HABITACION 
142 DE LA CRUZ SABINO FERNANDO GOSMEL 	 A.H. INCA HUASI 	 Psje. ID H 03 	CASA HABITACION 
143 HERRERA BAZAN AMADOR AVAN 	 A.H. INCA HUASI Psje. 0 H 06 	CASA HABITACION 
144 HUAMAN QUISPE MARIA 
145 OLIVERA LLAJA SEGUNDO GUZMAN 




3 	CASA HABITACION 







TANGOA PUA NELSON A.11. INCA HUASI 























BARBOZA CCOICCA EMILIO 
CABRERA PONCE ISIDORO FERMIN 
CHIRA FARFAN FRANCISCA 
CORDOVA TOCTO FLORENTINA 
GARCIA GARCIA JOEL 
A.H. INCA HUASI 
A.H. INCA HUASI CASA HABITACION 
CASA HABITACION A.H. INCA HUASI 
A.H. INCA HUASI CASA HABITACION 
152 
153 
HUAYANAY LEANDRO GONZA 
LINARES CORDOVA FLOR DE MARIA 




05 	CASA HABITACION 
08 	CASA HABITACION A.H. INCA HUASI 






LUERA PONTE LUCIANO JULIAN 
MELENDEZ RAMIREZ NOEMI HERLINDA 
PACAHUALA QUIÑONEZ LUCY LEONOR 
















A.H. INCA IlUASI 
AM. INCA HUASI 




PINEDO VEGA MARIA KELY 
QUINTANILLA QU1SPE NANCY A.H. INCA HUASI CASA HABITACION 
160 SANTOS NAVARRO DAMMER EMPERATRIZ 	 A.H. INCA HUASI 
161 BARRIONUEVO FLORES ABEL 	 A.H. INCA HUASI 





CASA HABITACION Psje. F 
162 BENIGNO LAZARO VES! IRENE A.H. INCA HUASI 	 Psje. F 
163 BLANCO RAMIREZ WALTER 	 A.H. INCA HUASI Psje. F 










165 FERNANDEZ LONDOÑE GABRIEL 	 A.H. INCA HUASI Psje. F R 08 CASA IIABITACION 
166 FERNANDEZ PINO VENANC1A A.H. INCA HUASI 	 Psje. F G 8 CASA HABITACION 
167 MOSTACERO CARRERA VICTOR NIXON 	 A.I1. INCA HUASI Psje. F 







169 QUINTANA OSORIO MARIA LEONOR 	 A.H. INCA HUASI Psje. F Q 04 	CASA HABITACION 
170 TORRES FERNANDEZ YESENIA NATALI A.H. INCA HUASI 	 Psje. F G 07 	CASA HABITACION 
171 CAJAS CONDEZO HUMBERTO 
172 CERDAN PORTAL GONZALO 




5 	CASA HABITACION 
06 	CASA HABITACION A.H. INCA HUASI 
173 ELIAS HUAMAN EISA LUCILA 
174 HUAYANAY SANTA CRUZ DIOGEN1S 




03 	CASA HABITACION  
05 	CASA HABITACION I' A.H. INCA HUASI 
175 MELENDEZ RAMIREZ ELIANA SHEILA 	 A.H. INCA HUASI 	 Psje. G _9 07 	CASA HABITACION  
97 
176 OSORIO CRUCES ASUNTA EUFEMIA A.H. INCA HUASI Psje. G P 02 	—CASA HABITACION 
177 QUINTANA OSORIO JULIA LIDIA A.H. INCA HUASI Psje. G P 05 CASA HABITACION 
178 CAJAS CONDEZO DIEGO CEVERIN A.H. INCA HUASI Psje. H P 07 CASA HABITACION 
179 CUEVA BERNA MARTIN A.H. INCA HUASI Psje. H 0 3 
.... 
CASA HABITACION 
' 180 DIAZ MEDINA FLORENCIO A.H. INCA HUASI Psje. H 0 , 
02 CASA HABITACION 
181 DIESTRA CABALLERO FLOR NATALIA A.H. INCA HUASI Psje. H P 01 
., 
CASA HABITACION 
182 QUINTANA OSORIO ELIZABET MIRIAM A.H. INCA HUASI Psje. H P 06 CASA HABITACION 
183 TINEO HUAMAN LUIS EFRAIN A.H. INCA HUASI Psje. H 0 04 CASA HABITACION 
184 CARRASCO CRUZADO MAR1LY KATIA 'A.H. INCA HUASI Psje. 1 N 04 
- 
CASA HABITACION 
185 CUEVA SANTOS ALFREDO A.H. INCA HUASI Psje. I 0 06 CASA HABITACION 
186 DE LA CRUZ CORDOVA NESTOR OBONDIO A.H. INCA HUASI Psje. I E 1 CASA HABITACION 
187 PINEDO HERRERA KIKE GIDO A.H. INCA HUASI Psje. I 0 05 CASA HABITACION 
188 PUMA CUTIRE BERNARDINA A.H. INCA HUASI PSje. I N 03 - CASA HABITACION 
189 ROSALES MORILLO WILSON MISAEL A.H. INCA HUASI Psje. I N 02 CASA HABITACION 
190 ESTRADA ESPINOZA BASILIO ANDRES/CORONEL PEREZ SANTOS A.H. INCA HUASI Psje. J N 05 	- CASA HABITACION 
191 PAITAN FERNANDEZ BRAYAN IHUNIOR A.H. INCA HUASI Psje. J N 06 CASA HABITACION 
192 UGARTE HUANACO YESICA A.H. INCA HUASI Psje. J N 01 CASA HABITACION 
193 LEIVA MILLAN JOSE ILVER A.H. INCA HUASI Psje. K K 03 CASA HABITACION 
194 QUISPE ASENCIO MOJSES JUAN A.H. INCA HUASI Psje. K M 07 CASA HABITACION 
195 ABRIL FERNANDEZ PERCY HILARIO A.H. INCA HUASI Psje. L B 06 CASA HABITACION 
196 ANCHILLO SOBRADO YANINA A.M. INCA HUASI Psje. L C 4 CASA HABITACION 
197 BOJORQUEZ GRANDEZ GLADIS YENNIFER A.H. INCA HUASI Psje. L 8 01 CASA HABITACION 
198 CABALLERO FLORES NOEMA A.H. INCA HUASI Psje. L 13 08 CASA HABITACION 
199 
200 
UR1ARTE ZAMORA NATALIA 
ZULOAGA GUTIERREZ SUSSY JANETH 
, 







CASA HABITACION A.H. INCA HUASI 
201 CHACON CHOQUE ROSA ISABEL A.H. INCA HUASI Psje. M A 013 CASA HABITACION 
202 GODOY OBREGON GLICERIO A.H. INCA HUASI Psje. M 13 03 CASA HABITACION 
203 LEON PA1TAN SARA A.H. INCA HUASI Psje. M A 05 CASA HABITACION 
204 
205 
PAYANO LAZO VICENTE CLI VER 
SARMIENTO TADEO LEONARDA FELICITA 







CASA HAFI1TACION A.H. INCA HUASI 
206 ZULOAGA GUTIERREZ MODESTA ESPERANZA A.H. INCA HUASI Psje. M B 04 CASA HABITACION 







Anexo 12 - Registro de Campo 
Recolección de datos en el Asentamiento Humano Inca Huasi en Comas. 
99 






Entrega de brouchure y volantes con la nueva identidad en aniversario y pasacalle de la Institución Educativa N° 3047 
"Canadá" en Comas. 
104 
Anexo 13 — Producto Final 
105 
MANUAL DE IlitINTIVAU VISUAL 
CORPORATIVA 
MANUAL 
DE IDENTIDAD VISUAL 
CORPORATIVA 
PRESENTACIÓN 
El presente manual responde a la necesidad de asegurar la correcta aplicación de los 
elementos de la Identidad Visual Corporativa de la Institución Educativa N° 3047 "Canadá"; 
se ha desarrollado por medio de una estrategia creativa y de diseño planificado, para 
traducir la personalidad de la institución, dotándola de una imagen propia y diferenciada. 
El uso adecuado de este manual aumentará el grado de recordación simbólica de cada 
elemento y símbolo institucional; este instrumento también se constituye como una 
herramienta de consulta y trabajo para todas aquellas personas responsables de la 
utilización correcta de la línea gráfica de la institución. 
La información proporcionada engloba todas las técnicas de uso adecuadas, por lo que se 
sugiere leer detalladamente todo el contenido del manual y seguir cada una de las 
indicaciones que se describen en los apartados de interés. Con el fin de lograr un fiel 
cumplimiento, se sugiere que en algunos casos especiales se pueda consultar con la directiva 
encargada de hacer cumplir estas pautas. 
CANADÁ 
k 3047 A 
"Educando con 
respeto y responsabilidad" 
MANUAL 





La Institución Educativa Nacional Mixta N° 3047 "CANADÁ", se creó en 1960 como una 
escuela con el numeral 645 para el turno mañana de mujeres y 644 para el turno tarde 
de varones; fue fundada por una iniciativa CANADIENSE. 	 11%110113  
Se inició en el ir. Piérola cuadra 5 en un pasaje entre dos viviendas. Siendo su primera 
Directora de mujeres la Sra. Laura Scaramutté Vda. de Ríos. Para el año 1978 se crea el 	 CA,114 AD Á) 
n ivel secundario, con lo cual se amplían los servicios educativos y finalmente se N° 3047 
establece como Institución Educativa N° 3047 "CANADA", dirigida actualmente por el 
LIC. GUSTAVO LUIS TRUJILLANO LAN DO. 
"Educando con 
respeto y responsabilidad" 
MANUAL 
DE IDENTIDAD VISUAL 
CORPORATIVA 
Visión 
Brindar a los estudiantes una formación integral, a través de aprendizajes por 
competencias y capacidades; mediante el uso de los recursos tecnológicos que los 
permitan desenvolverse con eficiencia dentro del contexto local, regional y 
nacional. 
Misión 
Ser líder del servicio educativo, basándonos en el trabajo responsable y coherente, 
dentro de un clima institucional óptimo y la aplicación de nuestra propuesta 
pedagógica acorde a los avances tecnológicos. Formar a los educandos de acuerdo a 
sus necesidades e intereses y promoviendo el cuidado del medio ambiente. 
"Educando con 
respeto y responsabilidad" 
 
Valores 
Respeto, responsabilidad, puntualidad, solidaridad, perseverancia y justicia. 
MANUAL 











ona de seguridad 
Variantes de uso 
SISTEMA DE APLICACIONES 
PAPELERÍA CORPORATIVA 
Hojas membretadas 




Boletas de pago 
arjetas de marcar 
02 SEÑALETICA CORPORATIVA 19 
03 
04 COMUNICACIÓN CORPORATIVA 20 
Diplomas / Carpetas 20 
06 Cuaderno de Control 21 
06 Libreta de Notas 21 
07 Invitaciones 22 
08 Brouchure 23 
09 Volantes 24 
10 Banners internos 25 
11 Banners externos 26 
Plantillas Digitales 28 
MERCHANDISING 30 
Cd institucional / portada de cd 3s 
Pines festivos 3* 
13 
Cuadernos / lápiz -lapiceros 31 
14 Bolsas 31 
15 Gallardetes 32 
16 
17 UNIFORMES 33 
18 Institucionales 3 
18 Deportivos 3Á 
MANUAL 





Representan tradición y seriedad. 
MANUAL 
DE IDENTIDAD VISUAL 
CORPORATIVA 
Colores Corporativos 
C 25% R 187% 
PANTONE 	M 43% G 148% 
#bb9444 Y 85% B 68% 
K 00% 
Significado del DORADO, según la psicología del color: 
Sofisticado, Exclusivo, Sabiduría y connota Tradición. 
CANADA 	 c 10% R 180% PANTONE 	M 96% G 40% 
1.1° 3047 	 #b42823 Y 	95% 	B 	35% 
K 2% 
Significado del ROJO, según la psicología del color: 
Actividad, Fuerza, Valor, Justicia y connota Corrección. 
"Educando con 
respeto y responsabilidad" 
~:a Uso exclusivo para uniformes y merchandising. 
C 99% R 16% 
PANTONE 	M 86% G 19% 
#8130c21 Y 	53% 	8 	29% 
Tipografías 
Clarendon BT 
Corporativas 	 Regular 	 Bold 
ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ 	ABCDEFGELIMILMNÑOPQRSTUVWXYZ 
abodefghijklnamlopqrstuvwxyz 	 abedefghijklmnflopqrstuv-svzryz 












Representan dinamismo y Elegancia. 
"Educando con 












DE IDENTIDAD VISUAL 
CORPORATIVA 
Usos corr - --- La insignia siempre debe usarse en su forma original, no permite el uso de otras tipografías, ni de modificaciones (salvo las establecidas) 
que afecten su clara visualización. El eslogan puede ser removido en ciertos casos para ser usado de forma individual. 
INSTITUCIÓN EDUCATIVA 




respeto y responsabilidad" 
INSTITUCIÓN EDUCATIVA N° 3047 "CANADÁ. 
CANADÁ CANADÁ 
,4° 3047 ya 3047 
"Educando con 
respeto y responsabilidad" "Educando con 
respeto y responsabilidad" 
Papelería / Documentaciones El uniforme de la institución para 
los estudiantes es el único caso 
especial que usa estas dos 
variantes. 
INSTITUCIÓN EDUCATIVA 
CANADÁ 	N' 3047 "CANADÁ" 
*— 
3.17 
CANADÁ-) — - 	Z 
Zona de Sewuridad y Reducción máxima 
Las condiciones para el espaciado correcto son determinadas por la medida de la letra "I", el área queda definida por el doble que tenga esta letra 









1 	"Educando con 
- ..res_petoy reseonsabilidad"  
2x 
	
Digitales: 100px. 	Impresos: 3cm. 
INSTITUCIÓN EDUCATIVA 	 INSTITUCIÓN EDUCATIVA 
N° 3047 "CANADÁ" N' 3047 "CANADÁ' 
CANADÁ 
CANADÁ 	 N NT 
'Educando con 
respeto y responsaLuldad- 
"Educando con 
Aeto y respo- 
Ambas proporciones establecidas deben respetarse para no 
desvirtuar la visualización de la insignia. 
Se utliza solo en ocasiones 
especiales, aplicaciones como por 
ejemplo de pan de oro plateado. 
Se utliza solo en ocasiones 
especiales, aplicaciones como por 
ejemplo de pan de oro dorado. 
MANUAL 
DE IDENTIDAD VISUAL 
CORPORATIVA 
V2,1ri2lltPS ri 	1Pr 
La insignia siempre debe usarse en su forma original, no permite variaciones de colores (salvo los estalecidos), no permite aplicaciones 
de sombras, degradados, ni otro tipo de efectos. 
leer. 	 1.5 cm. 
9 
La construcción gráfica para esta pieza 
corporativa es respetando los espaciados de 
rnargenes de lcm. o 1.5cm. para cada lado en 
base al isologo finsignia) y el pie de página. 
GUSTAVO LUIS TRUJILLO LANCHO 
DIRECTOR 
999322272 
ak gustavotrujillo27@gmall.com  
O Comunidad Canadiense 




Medidas establecidas para las tarjetas 
MANUAL 
DE IDENTIDAD VISUAL 
CORPORATIVA 
Papelería Corporativa 
Tarjetas de presentación 
Carnet de identificación 
GUSTAVO TRUJILLO 
U .-- 
n INSTITUCIÓN EDUCATIVA 
N° 3047 "CANADÁ" 
AÑO 2017 
*Mg= Alia . 
INSTITUCIÓN EDUCATIVA 














Medidas establecidas para el sobre 
16 
INSTITUCIÓN EDUCATIVA 




respeto y responsabilidad" 
27 Ern. 
37cm. 







respeto y responsabilidad" 
Primaril - Secundaria 
    
Tarjetas de M. 
       
:o etas e e Vent. 
     
   
1~1A-7■11í 	II k-e7 
 
      
  
OLETA DE VENTA 
    
 
ZWEE 	 WIMIA IMPORTE 
    
W=112 
Comunicación Corporativa 
Los formatos uttilizados son A4 y Oficio. INSTITUCIÓN EDUCATIVA N' 3047 "CANADÁ" 
CANADÁ 
MANUAL 






Las señaleticas de este formato son para oficinas en 
pabellones externos como: la dirección, sub dirección, 
sala de profesores y alguna otra oficina que tenga una 
función exclusiva. 
38 - 
rbs. 	  
AULA FUNCIONAL 
MATEMATICAS N° 1 
Las señaleticas de este formato son para todas las 
aulas funcionales de cada curso, los laboratorios, 





Las señaléticas de este formato son para 
todas las oficinas que se encuentren al 
interior de cualquier oficina principal o 
externa. 
21 cm. 
	 cli.o - duo 
I 	 ..t.  
Las señaleticas tanto de las aulas como las que 
identifican ambientes como: cafetín, kioskos, 	5_ B  
servicios higiénicos y cualquier ambiente que sea 
I I 	 +1 
de uso general serán adecuados a estas medidas y 
formatos. 
SS HH _ _SS,HH.  
	 DIPWMA Di. HONOR 
Vor ínváer obfeni4 e( 1* Puesto en aferoveciffirniento y urente& salníactonnmenle con 
los olefivar acatárnicor trazarán. en e/ eicá, mofar le 2° "A" d., &rumí:mil 
•Fel'inW•c1071, flor ronrfwir colman,. f e so afiliar, por. erbarro, irAxeiro senyAr responsaWarl. 
 
Los formatos para las carpetas son A4 y Oficio 
20 
MANUAL 
DE IDENTIDAD VISUAL 
CORPORATIVA 
Los formatos establPcidos olta estos recursos visuales es A4, la información que ambos contienen en su interior pueden ir variando paulatinamente. 
Ca Comunihef Candiense, tiene e f aqraefa efe endarle a Uf 
parnapar Je las cefeáraciones que se N.a fizanin en nuestra 
9nstifución por MOtiVO 
Oníversarío Canal4ense 
- 	Ofimpiacías Deportivas 
- l'asacalfe Ved. ayójico 9nslitucional 
-Vcráena arlyfica cutfuraty clepor6va estualionlit 
-12,eccuentro cá ex aturnnos y participación en octioktales. 
- Sáow cá 3rupo5 muncales y nalas invitaels. 
Nos sent5'remo5 ayusto con su presencia y sin aluani-  Será  
un frotern encuenfro. 
Invitaciones Internas 








+,.. .. ,,...„,,.,, 	.....41- 
• —I 
, ir 
• •  '» NI 	i • • to NI . 




La Insmer CM,. 
N.warn.1 /Me I, 31117 
omiGNVIDRIVSL 
' 	. . - . . . ,.. , 1., . .1.- 
xphan, d.,,, 




11117al 	I	 -:-'. ' " ' " ' " - - . 
.., 	...,  




CEAVigra ... , 
SISTEMA DE IN \ n■ CIÓ" 





roamemaimonc na~.. a. Y MY*, 1........0 •••• 
-whosuproarrarr 
IMmado. my s5..n.  d. 	.1 
roca*. 	agusamsca 




DE IDENTIDAD VISUAL 
CORPORATIVA 
Volantes 









. _— TALLER DE RO 1. CA 
RZAM4 	Ruo 	turro PEDAGÓGICO 
1 
[Todo* i1V-41.11M011, nadir se queda aua 
IMPLEMENTACIÓN DEL NUEVO 
DISEÑO CURRICULAR 2018 
••• ir _ 
W;110 	 -I 
Inscripciones: 
- MATRÍCULA 2018 Requi,it,„, 
GRATUITO 
• Copia de DNI del estudiante 
A partir del 	30 de Octubre '  Copia de DNI del apoderado • Libreta de Notas 2017 
Horarios de anench:wn 8,00 am 100pm. • 1 mi.. 





TALtr.Rrs DE Inct.ts. 
an pIos Imna tIlf 
PROGRAMA ORQUESTANDO: 
&Canea - Aedo atad I y IL , 
TALLER DE ARTE: Expresarte. 
 
-ret , nayn n nronwrre. unDen . 
WE BELIEVE IN RESPECT 
AND COLLABORATIVE WORK 
EDUCACIÓN DESPUÉS DE CLASES 
MANUAL 
DE IDENTIDAD VISUAL 
CORPORATIVA 
INSMUCION EDUCATIVA 
N° 3047 "CANADA" 
'Educando con 
respeto y responsabilidad" 
[ MATRÍCULA 2018 - GRATUITA 
Primaria - Secundaria 
L_  Inscripciones 30 de Octubre a partir del: 
e c....al...s.., 
9 ”..21114,• 	camal / wun.-toy. 
11":: 
MANUAL 
DE IDENTIDAD VISUAL 
CORPORATIVA 
Banners Internos 
El uso de los banners internos se realizan para resaltar los logros de cada área y se muestran en festividades internas de la institución y/o pasacalles. 
El uso de los banners externos se realizan para resaltar información relevante de la institución para el conocimiento del público en general; colocados en el frontis o calles cercanas. 
Desarrollo proyectos 
de emprendimiento. 
Utilizo recursos tecnológico;- 
., 	.  mi aprenclizlie significat 
Trabajo en equipo con 
solidaridad y fraternidad. 
Cuido el medio ambiente 
y promuevo la calidad de yid 
Me comunico con 
respeto y tolerancia. 
Defiendo el Estado 
de derecho. 
Resuelvo problemas 
matemáticos con armonia 
Me e,r1,9, vn sale 
asertivamente. 
Plantillas Digitales El uso de estas plantillas serán difundidas por redes sociales y página web de la institución; para poder informar al público en general 
los servicios que se ofrecen. 
- PERFIL DEL AL I WINO EGRESADO 
¡Educando con respeto y responsabilidad! 
MANUAL 
DE IDENTIDAD VISUAL 
CORPORATIVA 
Valoro la diversidad 
cultural de mi entorno. 
Practico habilidades sociales 
para ser una persona exitosa. 
INSTITUCIÓN EDUCATIVA 	41111111, 
N° 3047 "CANADÁ" 
INSTITUCIÓN EDUCATIVA 
N' 3047 "CANADÁ" 
°Educando con respeto responsabilidad.  
Plantilla para animaciones powerpoint 
C111~.11~11 
nr: 	 • Haga dic para agregar texto 
TÍTULO DEL TEMA A 
TRATAR 






DE IDENTIDAD VISUAL 
CORPORATIVA 
Plantillas para foto de perfil y fondo de pantalla. 
Plantilla para avisos y comunicados en redes 
Eks.r4  USSUTISCEDY EDUCATIVA Pi' 3047 "CAMADA 
OCTUBRE 
MES DE LOS MILAGROS 
El Diremos de nuestra irestiyución y toda la 
EojIA Canadanne. expresan tm fraternal y 
grato saludo a nuectros intimados docente* 
Haydee Sosa Mera 
Verónica Silva 
Luis Trujillo Lando 
r • 
	por motivo de sus onomásticos. deseándole 
¿Mos y bendiciones en esta fecha tan especial 
,Muchas felicidades! 
Sebres DA» de Ando 
esseTal «beba 
roe se red.. 
db, 1n. 
hure mases Opadeee 
resrdáuss”e Imre 
Ames. 06de neWernbre 
»ara, 11:00 set. 
Aulas raTeseandiseees 
"nefil~ WIE 
" 'IVLATR..talLA 2018 -GRATUITA 
¡Educando con respeto y responsabilidad .ponsabilidad! 
MANUAL 
DE IDENTIDAD VISUAL 
CORPORATIVA 
MANUAL 
DE IDENTIDAD VISUAL 
CORPORATIVA 







La medida estándar es de 
6.5 cm de circunferencia, 
incluyendo el margen del doble. 
 
INSTITUCIÓN EDUCATIVA 
N° 3047 "CANADÁ" 
"Educando con 
respeto y responsabilidad" 




respeto y responsabilid- 
fr- \ 
INSTITUCIÓN EDUCATIVA 
N° 3047 "CANADÁ" 
"Educando con 






DE IDENTIDAD VISUAL 
CORPORATIVA 
INSTITUCIÓN EDUCATIVA 
N° 3047 "CANADÁ" 
Artículos institucionales para uso externo y/o interno en cualquier tipo de festividad que sean necesarios. 
INSTITUCIÓN EDUCATIVA 
N° 3047 "CANADÁ" 
401111 ergrool>20,, 010;004021050,4050;0•40/"1= 
INSTITUCIÓN EDUCATIVA PO 
N° 3047 "CANADÁ" 
INSTITUCIÓN EDUCATIVA 
N° 3047 "CANADÁ" 




respeta y responsabilidad" 
MANUAL 
DE IDENTIDAD VISUAL 
CORPORATIVA 
Cuadernos / Lápiz / Lapicero 
 
Bol.s 
Artículos para obsequiar al público en general. 
  
MANUAL 
DE IDENTIDAD VISUAL 
CORPORATIVA 
Uniformes 
Varones 	 Mujeres 
Institucional 
Deportivo El uso es unisex y tallas para ambos niveles (primaria y secundaria) 
Casacas Polos Pantalón / Short 
Chompa Unisex 
Con tallas para ambos niveles 
(primaría y secundaria) 
MANUAL 




INSTITUCIÓN EDUCATIVA N° 3047 "CANADÁ" 
"Educando con 
respeto y responsabilidad" 
Jr. La Habana s/n - La Libertad - Comas 
301748@institucioneducativa.edu.pe t.:1\ Telf.: 542 5909 0 Comunidad Canadiense 
UGEL 04- COMAS 
